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Resumen 
En las últimas décadas la globalización y las políticas neoliberales han influenciado 
considerablemente la forma como se administran las ciudades en el mundo; Medellín-
Colombia no ha sido ajena a este fenómeno. En la actualidad, los gobernantes y sus 
instituciones han incorporado nuevos lenguajes, discursos y prácticas del Marketing con 
la intención de acceder a nuevos mercados, capital o inversión. Los planteamientos y las 
estrategias del Marketing han establecido nuevas prácticas discursivas que nutren la 
orientación de las ciudades, los programas, las líneas estratégicas de intervención, que 
se convierten en los instrumentos para legitimar la transformación de la ciudad. Pero 
¿Cuáles son las prácticas discursivas asociadas al Marketing de la ciudad que han 
permitido legitimar estos cambios? Para responder a esta pregunta, la presente 
investigación aborda el mercadeo de la ciudad a través de un análisis del discurso 
gubernamental desde tres dimensiones: el discurso como práctica social, el discurso 
como práctica discursiva y el discurso como texto.  
Palabras clave: Discurso, Prácticas discursivas, Ciudad, Marketing, Medellín 
Abstract 
In recent decades globalization and neoliberal policies have significantly influenced the 
way cities are managed in the world; Medellin-Colombia has not been immune to this 
phenomenon. Currently, the rulers and their institutions have incorporated new 
languages, discourses and practices of Marketing intending to enter new markets, capital 
or investment. Approaches and Marketing strategies have established new discursive 
practices that nourish the guidance of cities, programs, strategic lines of intervention, 
which become instruments to legitimize the transformation of the city. But what are the 
discursive practices associated with the Marketing of the city that have allowed legitimize 
these changes? To answer this question, this research addresses the marketing of the 
city through a government discourse analysis from three dimensions: discourse as social 
practice, discourse as discursive practice and discourse as text.  
Keywords: Discourse, Discursive Practices, City, Marketing, Medellín 
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En las últimas décadas, los gobiernos de la ciudad Medellín-Colombia se han 
caracterizado por realizar grandes transformaciones urbanas, estos cambios están 
asociados a las influencias generadas por la globalización, las políticas neoliberales y 
especialmente por las estrategias del Marketing empresarial, de ahí que, las tres últimas 
administraciones de la urbe han incorporado nuevos lenguajes, prácticas, discursos, 
textos e instituciones con la intención de mercadear la metrópoli.  
Aproximadamente desde la década de los ochenta, las teorías empresariales se han 
propagado a lo largo de las ciudades latinoamericanas obteniendo aceptación en los 
diferentes gobiernos. Conceptos como -mercadeo, Marketing, marca, Branding- y 
nociones compuestas que se refieren a la ciudad, -Mercadeo Urbano, Marketing 
territorial, City Marketing y City Branding- se han convertido en referentes para sustentar 
los argumentos de las diferentes instituciones; hoy día, la ciudad se debe promocionar y 
posicionar en el escenario nacional e internacional y para estar en “armonía” con los 
tiempos modernos, la ciudad debe de tener una orientación empresarial. 
Paralelamente a las transformaciones urbanas se ha invertido tiempo, esfuerzos y una 
gran cantidad de recursos para cambiar la imagen negativa de la urbe, los gobernantes y 
sus gabinetes han elaborado piezas publicitarias que dibujan una ciudad llena de 
cambios y esperanza, para llevar a cabo esta misión, los dirigentes y sus instituciones se 
apoyan en los medios masivos de comunicación públicos y privados. La “Nueva Medellín” 
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representa un territorio generoso en beneficios, apto para los negocios y la rentabilidad 
empresarial. 
En la actualidad, las nuevas imágenes de ciudad son materia prima de los medios de 
comunicación locales y extranjeros, el discurso institucional amparado en las nuevas 
herramientas mercantiles ha logrado ubicar e imprimir la ciudad en el radar de grandes 
eventos, concursos y redes comerciales. Los discursos positivistas están generando un 
imaginario de una ciudad diferente, al parecer, los problemas del pasado como la 
violencia y el narcotráfico han sido reemplazados por un ambiente de prosperidad y un 
ambiente seductor para realizar negocios.   
 
Observar con rigor los Planes de Desarrollo demuestra claramente la influencia del 
mercadeo en la orientación de la ciudad. Los discursos del mercadeo fundamentan los 
Planes de Desarrollo, las líneas de intervención y los programas. En consecuencia, el 
Marketing y sus estrategias, justifican una proporción considerable en la creación y 
reestructuración, de nuevas instituciones, nuevos empleos y gastos que respaldan la 
promoción de la urbe a través de publicidad comercial, viajes a otros continentes de 
funcionarios, o inclusive, para traer personajes reconocidos del mundo con la intención 
que hablen bien de la metrópoli.  
Sobre las consideraciones anteriores surge el interés por  identificar y analizar los 
discursos asociados al Marketing de la ciudad de Medellín, y cómo estos discursos se 
han convertido en prácticas sociales que terminan legitimando la transformación de la 
ciudad. El argumento central de esta investigación tiene como intención revelar cómo se 
mercadea la ciudad a través de los discursos institucionales emitidos en los gobiernos de 
Sergio Fajardo, Alonso Salazar y Aníbal Gaviria, periodo  2004-2015. Así mismo, este 
estudio se enfoca en descubrir cómo se ha transformado el gobierno y sus instituciones 
para mercadear la ciudad, y cuáles son los discursos predominantes que permiten 
legitimar la promoción de la metrópoli.  
La investigación posee una narrativa de lo general a lo particular, desde la globalización 
hasta llegar a los textos que fundamentan los Planes de Desarrollo de la ciudad de 
Medellín periodo 2004-2015. A modo de síntesis, el orden es el siguiente: Marco teórico y 
analítico: Marketing y ciudad, globalización, políticas neoliberales,  análisis tridimensional 
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y metodología (Capítulo 1). Análisis tridimensional: contexto (Capitulo 2), discursos 
(Capítulo 3) y textos (Capítulo 4).  
El capítulo uno expone el marco teórico, esta sección consta de tres componentes, el 
primer componente expone una breve conceptualización de la ciudad y su relación con el 
Marketing, la globalización y las políticas neoliberales en el mundo contemporáneo.  
El segundo componente explica el análisis tridimensional de las prácticas discursivas de 
Norman Fairclough y para comprender su obra se abordan varias de sus producciones 
académicas. Con los planteamientos de Fairclough se analizan los discursos 
gubernamentales en tres dimensiones: el discurso como práctica social, el discurso como 
práctica discursiva y el discurso como texto. Ahora bien, la fundamentación de estas tres 
dimensiones se convierte en el desarrollo de los capítulos dos, tres y cuatro.  
El tercer componente del capítulo uno, describe la metodología. En esta sección se tomó 
como referente el método cualitativo puesto que es un método usado principalmente en 
las ciencias sociales y es pertinente para analizar y comprender la interacción social. Así 
mismo, en este apartado el lector puede hallar un esquema que revela la sistematización 
de la información para el análisis de las prácticas discursivas y, los instrumentos para la 
recopilación de la información: entrevista no estructurada o abierta y método Delphi, este 
instrumento permitió obtener un consenso general de expertos de acuerdo al mercadeo 
de la ciudad. 
El capítulo dos, análisis social, contiene tres segmentos. El primero realiza una 
panorámica de la ciudad en el siglo XXI. es importante anotar que este contexto pone 
especial acento en los acontecimientos asociados al mercadeo de la ciudad. El segundo 
segmento del capítulo dos, profundiza en la historia y transformación de las instituciones 
encargadas de realizar acciones en pro del desarrollo de estrategias de mercadeo, por tal 
motivo, se estudió con detalle las instituciones: Agencia de Cooperación Internacional de 
Medellín (ACI), Medellín Convention & Visitors Bureau, Ruta N, Plaza Mayor y la 
Subsecretaría de Turismo. El tercer segmento del capítulo dos, realizó un estudio sobre 
el equipo de trabajo de las últimas tres alcaldías, por esta razón, se analizaron las 
profesiones de cada uno de los alcaldes y sus equipos de trabajo, lo cual permite tener 
una idea general de las prácticas profesionales que predominan en los gobiernos.  
El capítulo tres, análisis de discursos, se divide en tres secciones que corresponden a las 
categorías: Géneros, Discursos y Estilos. Los Géneros corresponden a las maneras de 
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actuar, es decir, el uso del lenguaje para legitimar el mercadeo de la urbe. En este 
apartado el lector encontrará las estrategias de Marketing: promoción de ciudad, el 
desarrollo de marca, la vigilancia y el monitoreo de mercados, los concursos y los 
premios que sirven para ganar reconocimiento y prestigio, los viajes de promoción, la 
atención de delegaciones extranjeras, como se muestra la ciudad y las estrategias de 
posicionamiento.  
Los Discursos, formas de representar, demuestran cómo Medellín se promociona a 
través de los vídeos y el cine; y de qué manera la ciudad también puede considerarse 
como una plataforma de negocios.  
Los Estilos o también identidades, revelan las formas de ser en el discurso, el enfoque en 
este sector realiza un acercamiento a los alcaldes de Medellín y sus formas de ser, 
Sergio Fajardo Valderrama, Alonso Salazar Jaramillo y Aníbal Gaviria Correa, periodo 
2004-2015.   
El capítulo cuatro, análisis textual, despliega las categorías: Vocabulario, Gramática, 
Cohesión, Estructura del texto, fuerza de los enunciados: Promesas, peticiones y 
amenazas. Vocabulario: indaga por el vocabulario empleado en los Fundamentos de los 
Planes de Desarrollo de Medellín. Gramática: analiza las frases simples que se tejen en 
los textos y que están asociadas con la actividad del mercadeo. Cohesión: busca hallar 
en qué forma las clausulas están unidas entre sí para formar frases. Estructura del texto: 
se refiere a la “arquitectura” de los textos, y específicamente a las características de 
diseño a mayor nivel en los diferentes tipos de texto: qué elementos o episodios se 
combinan, y qué caminos y en qué orden construyen el texto. Fuerza de los enunciados: 
Promesas, peticiones y amenazas, que ciertamente involucran las características 
formales de los textos. 
El capítulo cinco revela los hallazgos de la investigación a modo de conclusiones y 
establece algunas recomendaciones para investigaciones futuras.  
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1. El lenguaje del Marketing,  una herramienta 
que permite legitimar la transformación de 
las ciudades: una interpretación desde el 
análisis del discurso 
En la actualidad los planteamientos del Marketing se han convertido en una herramienta 
indispensable para comercializar las ciudades, la globalización y el modelo neoliberal se 
ha posicionado tanto que el consumo de bienes y servicios se ha convertido en una 
especie de necesidad irrefutable para las ciudades y su población.  Las urbes se piensan, 
se proyectan y se transforman a semejanza de las empresas; las metrópolis compiten a 
nivel regional, nacional e internacional y se comercializan como cualquier producto o 
servicio.  
Conceptos, nociones, teorías, modelos y definiciones del comercio forman una gama 
compleja de discursos, sin embargo, en la ciudad globalizada y neoliberal, el lenguaje del 
Marketing se presenta ante los gobiernos como una de las estrategias inevitables a la 
hora de pensar y actuar en el mundo contemporáneo.  
A raíz de lo anterior, mandatarios de todas las latitudes adaptan las directrices 
mercantiles, para estar en concordancia con la economía mundial, los gobernantes han 
tenido que cambiar las prácticas discursivas, de ahí que, es común ver los 
planteamientos del Marketing plasmados en planes de gobierno, proyectos y toda la 
publicidad y propaganda transmitida para locales y extranjeros.  
Según Wilensky (2007):   
El Marketing real, es decir, el Marketing como estructura conceptual fundamentada 
y no como mito empresario en extinción, se nutre del análisis formal del discurso 
para alcanzar una base de sustentación más sólida y rigurosa. Podríamos definir, 
tentativamente, el Marketing como una “ciencia del discurso rentable”, o como una 
“ciencia del lenguaje de los negocios (p.160) 
Pensar el Marketing como una “ciencia” abre las puertas para un gran debate, sin 
embargo, de acuerdo a Fairclough (2006) la globalización y las políticas neoliberales han 
afectado profundamente las actividades, las relaciones sociales, las identidades sociales 
y profesionales de las personas. Una parte importante de este impacto comprende 
cambios en las prácticas del  discurso, es decir, cambios en el lenguaje. En los 
gobiernos, por ejemplo, las personas se encuentran bajo presión para participar en las 
nuevas actividades que se definen en gran medida por las nuevas prácticas discursivas 
18 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
(como Marketing), y la adopción de nuevas prácticas discursivas dentro de las 
actividades existentes (como la promoción de un gobierno) (p.6) 
Norman Fairclough propone “el  concepto de discurso y el análisis del discurso de forma 
tridimensional” (Fairclough (2006:4), las dimensiones del análisis del discurso se 
componen de: una práctica social: (análisis social), el cual indaga por la institución y la 
estructura social. Una práctica discursiva (análisis intertextual) en el cual se revelan 
cuáles son los recursos discursivos empleados para la construcción del texto y este pasa 
por un (análisis lingüístico) con el fin de comprender que sentidos identidades, acciones y 
representaciones moviliza el texto.  
 
 
1.1 El Marketing en las ciudades contemporáneas  
 
Para comercializar la ciudad o sus escenarios, los gobernantes y sus instituciones 
buscan controlar y dominar los medios de comunicación con la intención de mantener 
“imágenes” positivas  y atractivas de las metrópolis. 
Los discursos asociados al Marketing de las ciudades se han convertido en un 
instrumento indispensable para legitimar las transformaciones de las metrópolis y la  
construcción de escenarios para consumidores.  
 
1.1.1 La ciudad y el Marketing urbano 
 
La ciudad es un sistema complejo con una gran cantidad de elementos, suelo, clima, 
tierra, aire, agua, animales, personas, edificaciones, vías, calles, puentes, economía, 
educación, intercambios, imaginarios, historia, memoria y cultura son sólo algunos 
aspectos que se pueden tener en cuenta cuando se reflexiona sobre qué es una ciudad, 
en pocas palabras, dentro de una ciudad también hay muchas ciudades, debido a que las 
urbes son  multiculturales y los puntos de vista para observar y analizar la ciudad son 
muy variados.  
Un acercamiento a las definiciones acerca de la ciudad demuestran que, para Henri 
Lefebvre la ciudad es:  
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Desde entonces y hasta hoy, el mundo de la ciudad es concebida como la 
articulación o la unión de una forma urbana, un territorio físico (urbs) y las 
asociaciones políticas de la comunidad de ciudadanos que en ella viven (civitas) 
(Besse, 2005:27) citado por (Costes, 2011:5-6) 
Para Montaner (2011):  
La ciudad es la estructura compleja donde se desarrolla la vida contemporánea de 
los seres humanos. Una ciudad no es ni un relato ni una novela, no es un 
organismo ni una empresa, conceptos con los que la confunden muchos críticos, 
economistas y pretendidos expertos. Cada ciudad real está hecha de la 
superposición de muchas capas: la historia, la política, la social, la económica, la 
formal, la simbólica. La forma de la ciudad resulta de la superposición de muchos 
estratos: la memoria urbana, la subdivisión de la propiedad del suelo, las 
alineaciones de las calles y los espacios públicos, la estructura de los barrios, las 
viviendas y los equipamientos, los signos urbanos. (p.11) 
Pero todos los componentes que estructuran la ciudad no siempre están en armonía, la 
ciudad es una red compleja de intercambios entre personas, animales, cosas e inclusive 
formas de pensamiento, de hecho, debido a que los hombres son los que construyen la 
ciudad, las tensiones, disputas, acuerdos y desacuerdos entre diferentes actores, ya 
sean locales o extranjeros terminan transformando las metrópolis.  
Según Borja y Castells la ciudad es un “receptáculo y crisol de culturas, que se combinan 
en la construcción de un proyecto ciudadano común.” (Borja y Castells, sf: 1)  
Ahora bien, las ciudades están atadas al tiempo y el espacio, en la actualidad, el mundo 
capitalista, la globalización y el modelo neoliberal nutren las prácticas sociales de las 
urbes, las ciudades en esta época están influenciadas significativamente por las 
empresas, los mercados y las finanzas.  
Las ciudades globales son las centrales operativas del mercado y de las finanzas 
internacionales. Por lo tanto, las diversas actividades especializadas que se 
desarrollan en las ciudades globales, son de importancia crucial para el 
funcionamiento de las empresas y de los mercados: son los lugares estratégicos 
de “producción” de los sectores pujantes de la economía contemporánea   
(Sassen, 2006:56) 
Pero para que la globalización, el neoliberalismo y las lógicas del mercado internacional 
puedan ser aceptados y puestos en marcha por los gobernantes, se debe de 
promocionar las directrices internacionales, de ahí que, el Marketing de las ciudades se 
convierte en un instrumento potente para instaurar las lógicas del capitalismo y la 
globalización.   
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Si admitimos que la representación es una creación social y/o individual de un 
esquema pertinente de lo real, podemos considerar el Marketing como una nueva 
forma de representación geográfica. Hoy en día, por tanto, las ciudades deben 
saber hacer su propia promoción. Esto no constituye un fenómeno 
fundamentalmente nuevo, ya que la libertad de los mercados (laboral, de bienes, 
se servicios y de capitales) siempre ha incitado a las ciudades a “cuidar su 
imagen”; pero la aceleración de los procesos económicos ha incrementado 
verdaderamente las necesidades de las ciudades de nuevas herramientas que 
apuntan a aumentar su atractivo (Benco, 2000:71) 
Pero, ¿Qué es Marketing? De acuerdo a J. Staton y otros (1996) 
 
El fundamento del Marketing es el intercambio, en el cual una de las partes 
proporciona a otra algo de valor a cambio de otra cosa de valor. En un sentido 
amplio, el Marketing está constituido por todas las actividades tendientes a 
generar o facilitar el intercambio, cuya finalidad es satisfacer las necesidades 
humanas (J. Staton et al, 1996:27) 
 
El Marketing ha existido desde épocas muy antiguas, debido a que las relaciones de 
intercambio entre los hombres surgió desde épocas primitivas, sin embargo, el comercio 
comenzó a crecer de forma exponencial durante la Revolución Industrial (siglo XIX). (cf. 
J. Staton et al, 1996:8). A partir de este periodo, el surgimiento y puesta en marcha del 
Marketing y sus estrategias ha variado considerablemente entre los países y las 
empresas, debido a las particularidades económicas, sociales, culturales y tecnológicas 
que se presentan en las diferentes naciones y en las compañías.  
El Marketing como disciplina o ciencia fue desarrollada en el siglo XX, y concentra el 
debate intelectual teniendo en cuenta dos ejes fundamentales, unos autores estudian el 
Marketing teniendo en cuenta la filosofía empresarial y su transformación, y otros 
intelectuales se enfocan en las operaciones comerciales y el ordenamiento de acciones 
mercantiles. (cf. Fernández del Hoyo, 2006, web).  
En cuanto a la evolución del Marketing J. Staton y otros (1996) afirma que “la evolución 
del Marketing ha pasado por tres etapas: comenzó con una orientación a la producción, 
pasó luego por una orientación a las ventas y en el momento actual se orienta al 
Marketing.” (J. Staton et al, 1996:28) 
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La orientación a la producción: se enfoca en el diseño y fabricación del producto, la 
producción busca cubrir la necesidad de la demanda y las actividades de Marketing que 
se desarrollan son marginales y no cuentan con una estrategia u organización formal al 
interior de la organización.  
La orientación a las ventas: dirige sus esfuerzos a encontrar una armonía entre la 
demanda y la oferta con el fin de evitar sobreproducción o grandes pérdidas por 
estancamiento de los inventarios. Teniendo en cuenta esta noción se busca alcanzar 
toda la población que podría comprar el producto o servicio, para llevar a cabo este 
objetivo, se debe construir una política de distribución o ventas que permita cubrir la 
demanda existente. A nivel organizacional se establece un departamento de ventas y se 
realizan actividades de Marketing dirigido a esta actividad.  
La orientación al Marketing: se fundamenta en  identificar lo que quiere la gente, y a partir 
de este conocimiento, se dirigen todas las actividades corporativas  buscando atender 
estos requerimientos de la mejor forma posible, pero no sólo se investiga que es lo que 
quiere el consumidor, al descubrir cuáles son los gustos e intenciones de compra se 
realizan actividades de Marketing que fomentan e incitan la compra de productos y 
servicios. A nivel organizacional se construye un departamento comercial más robusto en 
el cual las ventas son sólo un componente de las actividades comerciales.  
Es decir, en la actualidad no sólo basta con diseñar, fabricar y vender un producto, hoy 
día los estudiosos del mundo empresarial y comercial se han percatado que lo más 
importante de un producto o servicio es comercializarlo. (cf. J. Staton et al, 1996:10).  
Debido a que en la actualidad vivimos en un mundo capitalista y altamente competitivo el 
Marketing se ha convertido en una herramienta indispensable para poner en práctica en 
la comercialización de las ciudades. Según Sáez y otros (2011):  
 
Hoy en día las ciudades representan un papel clave en las relaciones 
socioeconómicas tanto a nivel nacional como internacional. Las ciudades se han 
convertido en los motores económicos de los países y regiones, y en ellas se dan 
intercambios económicos, sociales, culturales, tecnológicos, y de comunicaciones. 
Al mismo tiempo se están convirtiendo en sujetos de consumo, en marcas con 
identidades y valores propios (Sáez et al, 2011:126) 
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Cuando se investiga la producción académica entorno al mercadeo de las ciudades,  los 
términos más comunes para referirse a este fenómeno son: City Marketing, Place 
Branding, Marketing territorial, mercadeo urbano y Marketing Urbano. A modo se síntesis, 
se profundizará en el término Marketing Urbano.  
De acuerdo a Ornés (2014) citando a Friedmann (2000) asevera que el Marketing Urbano 
es una:  
 
Herramienta de gerencia moderna que busca fortalecer la capacidad de las 
ciudades para adaptarse al mercado cambiante, aprovechar las oportunidades y 
sostener su vitalidad. Permite promover nuevas empresas y retener las empresas 
existentes, atraer nuevos residentes, activar el turismo (atracción de visitantes), 
poder realizar eventos, interesar a sus propios residentes para la comuna y 
ejercer influencia en el escenario regional, nacional e internacional (p.159).  
 
Siguiendo la revisión bibliográfica realizada por Ornés (2014) citando a De Elizagarate 
(2008) el Marketing Urbano es:  
 
Una nueva filosofía de gestión al considerar que la ciudad se encuentra inmersa 
en un proceso de intercambio, que da lugar a transacciones entre los servicios y 
atracciones de la ciudad y los ciudadanos, inversores, empresas o turistas, que 
crea además una red de relaciones, y en donde lo fundamental es conseguir la 
satisfacción de los clientes de la ciudad (p.159).  
 
Para Duque (2011) existen tres tendencias aproximadamente acerca del Marketing 
Urbano. La primera tendencia tiene una posición crítica, los autores que sostienen esta 
posición afirman que las ciudades se han convertido en mercancía, en un objeto de lujo y 
las actividades de Marketing están sujetos a los intereses empresariales globalizados y a 
favor de la competitividad. (cf. Duque, 2011:5-6) 
La segunda tendencia agrupa a los autores que  tienen una visión positiva del Marketing 
Urbano y sus actividades, según esta visión compartida, se considera a la ciudad como 
mercancía, marca o producto, y el Marketing es necesario e indispensable debido a las 
tendencias económicas contemporáneas. Las ciudades deben transformarse de acuerdo 
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a los cambios de los mercados, y la promoción y difusión de éstas debe de resaltar 
comparativamente sus bondades en los diferentes mercados. (cf. Duque, 2011:5-6) 
La tercera tendencia, se centra en el medio de las dos anteriores posiciones, la ciudad 
conforme a esta posición no se considera mercancía sino como una oferta, lo cual lleva a 
pensar a los autores sobre una reflexión acerca de ¿Qué tipo de ciudad se está 
construyendo para ofrecer o vender en el mercado? Y ¿Qué es lo que se vende de la 
ciudad? Lo cual lleva a considerar el punto de vista del comprador, así mismo, al tratar de 
entender que es  lo que se vende la ciudad se reflexiona si se vende la totalidad de la 
ciudad o sólo partes o fragmentos de ésta, en este sentido la ciudad se planifica y se 
desarrolla de acuerdo a los productos o servicios a ofrecer, lo cual genera aceptación o 
disgusto por el manejo de los recursos disponibles para los ciudadanos. (cf. Duque,  
2011:5-6) 
El Marketing urbano ha generado un sistema complejo de redes e intercambios jalonados 
por los planteamientos de las ciudades globales, las cuales se han convertido en los 
escenarios ideales para la identificación y construcción de nuevos nichos de mercado o 
finanzas internacionales, la ciudad en la actualidad no puede pensarse sólo hacia sus 
ciudadanos o residentes, las metrópolis contemporáneas están sujetas al fenómeno de la 
globalización.    
 
 
1.1.2 La globalización en el escenario del Marketing de las 
ciudades 
Teniendo en cuenta la definición Diccionario de la lengua española (R.A.E, 2015) la 
globalización es una “Tendencia de los mercados y de las empresas a extenderse, 
alcanzando una dimensión mundial que sobrepasa las fronteras nacionales.”  
Es importante anotar que es común entre los autores confundir el concepto de 
globalización debido a que se le adjudica personalidad. Por ejemplo: La globalización 
está generando un proceso de homogeneización. La confusión se presenta al convertir el 
concepto de globalización en sujeto o agente, mientras que este concepto es un proceso 
histórico, la globalización no actúa, sino una serie de actores nacionales e 
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internacionales que han permitido construir un fenómeno histórico (cf. Palomo, 2012: 69-
70).  
La globalización ha sido estudiada desde diferentes escuelas y disciplinas científicas, a 
continuación se abordarán diferentes planteamientos de este concepto a través de la 
sociología, la economía y la política.  
En el caso de la sociología, el énfasis de los estudios en globalización se ubican en los 
desarrollos tecnológicos y en los impactos que ha generado en la sociedad. Según 
Palomo (2012):  
 
• “Manuel Castells (2001): destacó el papel de las tecnologías digitales de la 
información y de la comunicación que permitirían el surgimiento de una estructura 
social en red (la sociedad red) en todos los ámbitos de la actividad humana, y 
cómo esta actividad propiciaría la interdependencia global.  
• Para Luc Boltanski y Eve Chiapello (2002): la revolución tecnológica ha ido 
acompañada de una renovación ideológica del espíritu del capitalismo, lo que ha 
generado la irrupción de nuevos discursos y formas de organización.  
• Zygmunt Bauman (2003): sostiene que ha surgido una nueva fragmentación 
social. Ésta ha interrumpido progresivamente la comunicación entre las élites 
globales y gran parte de la población que está cada vez más “localizada”.  
• Ulrich Beck (2004): la Globalización es una fase de desarrollo de la sociedad 
donde los riesgos sociales, políticos y económicos internan a las personas en una 
sociedad del riesgo” (p.70-71).  
Desde la economía, la producción académica en el tema de globalización es abundante 
destacando la relación existente entre la globalización y el crecimiento del mercado 
global, de acuerdo a Palomo (2012):  
 
• Milton Friedmann (2008) y Robert Reich (1993): la iniciativa privada es más 
eficiente que la intervención estatal al momento de fomentar un crecimiento 
económico estable. Por ende, debe permitirse que los agentes económicos 
privados a nivel global actúen libremente para generar riqueza y progreso, que 
beneficiaría a la población mundial. 
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• Jagdish Baghwati (2005) y Paul Krugman (2009): Defienden el libre comercio, 
pero se oponen a la liberalización de los movimientos de capital a corto plazo ya 
que éstos producen inestabilidad en los mercados.  
• Samir Amin (2000) y Joseph Stiglitz (2007): llegan incluso a defender la 
necesidad de los países con economías más débiles de desconectarse 
parcialmente del comercio global, ya que la lógica de un mercado sin controles 
aumentan las desigualdades entre ricos y pobres y generan situaciones de 
competencia imperfecta que impiden su desarrollo (p.71).  
 
Por su parte la ciencia política centra sus estudios teóricos en las fuerzas que 
transforman las estructuras políticas y generan un incremento en las relaciones 
internacionales, estas fuerzas se comportan hacia el interior y hacia el exterior de las 
naciones generando cohesión entre las distintas sociedades, lo cual produce en los 
Estados tensiones y contradicciones en el nuevo ámbito global. (cf. Palomo 2012:71). 
Teniendo en cuenta los planteamientos de Palomo (2012): 
 
•“Daniel Bell (2006) y Francis Fukuyama (1994): sostienen que el final de la 
Guerra Fría y el avance de las nuevas tecnologías creó una aldea global 
racionalizada bajo la dirección de una tecnocracia y en la que se homogeneizaron 
todos los sistemas políticos bajo una misma ideología, el capitalismo.  
• Para David Held (2002) y Jan A. Scholte (2000): los Estados no pueden abordar 
unilateralmente los problemas globales que se les presentan debido a la 
complejidad e interdependencia que existe entre ellos, por lo que es preciso 
desarrollar instrumentos de gobierno y cooperación a nivel mundial.  
• Peter Gowan (2000) y Giovanni Arrighi (2000): sostienen que el proceso 
globalizador que se dio tras la Guerra Fría fue resultado de las acciones 
estratégicas de determinados Estados y poderes económicos relacionados con el 
capital financiero internacional.  
• Emmanuel Todd (2003) y David Harvey (2007): Estados Unidos es una potencia 
en declive, lo cual dota al proceso globalizador de una inestabilidad de alto riesgo 
que puede culminar en un enfrentamiento entre potencias o el colapso de todo el 
sistema hegemónico.” (p.71) 
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Ahora bien, después de aproximarse a los conceptos de globalización es claro que al 
extenderse estos planteamientos a  lo largo y ancho del planeta las ciudades están 
siendo influenciadas por esta tendencia. Pero ¿Que está pasando con las ciudades? 
¿Cómo está influyendo la globalización en las ciudades?  
Desde el punto de vista económico, la ciudad hoy día se ha convertido en el lugar ideal 
para las personas, debido a que concentra el mayor número de oportunidades para el 
desarrollo de los individuos. Los habitantes del mundo se ven atraídos por las urbes 
porque en estos ambientes encuentran trabajo, recursos, y aumentan las posibilidades 
de relaciones con otros sujetos. Así mismo, las compañías ya sean de productos o 
servicios se ven atraídas por la ciudad o en ocasiones jalonan el crecimiento de los 
territorios debido a que necesitan capital humano, según Moura (2003) 
 
Dichas aglomeraciones son espacialidades que conjugan municipalidades en 
continuidad o en discontinuidad de ocupación, pero siempre con fuerte 
articulación económica y social, desarrollando fundamentalmente actividades 
ligadas a los circuitos modernos de producción, algunas veces constituyendo 
verdaderos complejos urbanos (Moura, 2003:2).  
 
Desde otro punto de vista, una de las grandes transformaciones de la ciudad 
contemporánea relacionada con la globalización y la competitividad es la forma como se 
han estado administrando las ciudades, Según Lungo (2005):  
 
Desde finales de la década de los 80 se planteó que se estaba operando una 
transformación en la administración de las ciudades, pasándose de una 
modalidad de gerenciamiento a otra donde predominaba una visión empresarial 
(Harvey, 1996). Este autor parte de que a partir de los años 70 parece haberse 
establecido, en los países del capitalismo avanzado, un consenso sobre los 
beneficios positivos se obtendrían si las ciudades asumían un comportamiento 
empresarial en relación al desarrollo económico,... (Lungo, 2005: p.1).  
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Asimismo, para estar con los tiempos modernos, un buen número de ciudades tuvieron 
que privatizar sus dependencias  o construir empresas mixtas para afrontar los retos de 
la globalización.  Lungo (2005) citando a Rojas (2004) reitera que en los últimos años:  
 
Surgen así las asociaciones público-privadas para impulsar grandes proyectos 
urbanos. Existe una amplia gama de asociaciones privadas. Existe una gama de 
situaciones intermedias en la que los sectores público y privado se involucran más 
profundamente en la sociedad y contribuyen con financiamiento, capacidad de 
gestión y coordinación con otras entidades públicas (Lungo, 2005:10) 
 
Competir en el mundo es esencial para cualquier ciudad, los grandes capitales 
financieros, comerciales e industriales permean constantemente las urbes; ciudad que no 
esté alineada o atenta de amenazas exteriores puede llegar a tener grandes problemas, 
a partir de lo anterior, el resultado de las asociaciones público privadas está formando un 
nuevo tejido mundial.  
El escenario del mundo presente es agresivo, las ciudades y sus empresas compiten por 
captar  mayores ingresos y beneficiar a sus seguidores, en consecuencia, alianzas,  
pactos, tratados y demás manifestaciones de integración hacen parte de la agenda de las 
ciudades o las compañías. En pocas palabras, en estos tiempos, crear nuevas redes y 
cooperación puede generar ventajas competitivas frente a rivales.  Según Sánchez y 
Moura (2005) “La ciudad ideal del cambio de siglo ha sido modelada, a juzgar por la 
agenda urbana hegemónica difundida por organizaciones multilaterales, consultores 
internacionales y gobiernos  locales” (p.32).  
Es común que se hable de integrar económicamente las naciones, países, regiones y 
ciudades. Las ciudades crecen a lo largo y ancho del planeta produciendo efectos en la 
ordenación de: espacio, geografía, población, actividades económicas, migración, 
distribución del ingreso, y vida cotidiana; de ahí que, las urbes del mundo contemporáneo 
buscan establecer redes de intercambio a nivel económico, político y cultural.  
Hoy en día, la economía del mundo se encuentra más articulada, a medida que pasa el 
tiempo la integración del planeta crece, en consecuencia, las nociones de lo global y lo 
local se mezclan, se entrelazan y tejen lazos que perduran o se rompen evocando en los 
residentes y extranjeros amistades de corto o largo plazo. 
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El horizonte capitalista producto de las redes y alianzas entre los grandes empresarios y 
las naciones desarrolladas necesitan materializar las formas de pensar y actuar en el 
espacio, por esta razón, las políticas económicas y comerciales dibujaron la ruta 
transformadora de las metrópolis por medio de la transformación física el cemento y el 
metal se convirtió en símbolo del progreso económico.  
Según Brand (2009):  
 
A partir de los años noventa: Más tarde las ciudades grandes e intermedias 
también intentaron adaptarse a la lógica urbanística de la competitividad global 
mediante esfuerzos de reconstrucción de imágenes arquitectónicas y culturales, la 
renovación de infraestructura y equipamientos y la reestructuración de economías 
locales, todo acompañado por ciclos intensivos de construcción, que en su 
conjunto, cambiaron la cara de ciudades hasta hace poco atrasadas y sin rumbo 
definido (p.9).  
 
En cuanto a las transformaciones físicas y espaciales de la ciudad es importante anotar 
que el territorio de la ciudad cada vez es más difuso, los límites y las fronteras de las 
urbes se transforman constantemente y sus escalas varían generando confusiones a la 
hora de interpretar cuáles son sus bordes. El crecimiento de la población cambia de 
escala y de forma, las ciudades se proyectan teniendo una escala global y generan 
nexos más allá de su espacio físico, incluso en este proceso de transformación la 
globalización está produciendo homogeneización pero al  mismo tiempo está generando 
diferenciación entre los diferentes territorios (cf. Ascher, 2004:27). 
Para avalar los cambios físicos de las ciudades se necesitaba convencer no sólo a los 
gobiernos y sus dirigentes, todo proyecto de ciudad afecta directamente o indirectamente 
a un buen número de habitantes, y la resistencia al cambio por parte de los ciudadanos 
es inevitable en los proyectos urbanísticos, de ahí que, los líderes políticos incorporaron 
en sus administraciones estrategias del Marketing con el fin de crear escenarios 
positivos.   
También hay que aclarar que no sólo lo físico en la ciudad cambia y se transforma, a 
medida que el Marketing y sus estrategias se expanden influenciando los mercados y las 
personas, los comportamientos de los individuos y sus identidades están mutando, lo 
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global y lo local, lo autóctono y lo extranjero entran en disputa produciendo 
homogeneización o diferenciación.  Para Lungo (2005):  
 
La metropolización y la globalización producen un doble efecto: la 
homogeneización y la diferenciación; la primera que atiende a generar procesos y 
actores económicos y políticos comunes para todos los países y ciudades; la 
segunda porque estos actores son más exitosos si son capaces de adaptarse a 
las circunstancias particulares del lugar y del momento. Por esta última razón la 
globalización estimula también, paradójicamente, el desarrollo local (p.8).  
 
Rueda (1997) también se ha interesado por los problemas entre lo local y lo global y las 
consecuencias que está generando en el comportamiento de las personas. Según él,  
 
los problemas de la ciudad hoy día son globales, antes se resolvían en lo local, 
pero la tendencia a explotar los sistemas va más allá de la capacidad de carga de 
las mismas ciudades; produciendo insostenibilidad de los modelos de crecimiento  
a mediano y corto plazo” (p.3-4) 
 
El problema entre lo local y lo global en la ciudad se ha vuelto un tema de interés de los 
académicos a tal punto que autores como Brenner y Schmid (2012) que estudian el 
fenómeno de la urbanización en el mundo afirman que: 
 
En los últimos años, se han producido nuevos enfoques de estudio. Nuevas 
escalas de valoración, confusión y articulación de los territorios urbanos, la 
desintegración de las ciudades de los “hinterland” (tierras posteriores), y la 
expansión del hombre a diferentes territorios a lo largo y ancho del globo, son los 
temas más estudiados hoy día.” (p.12) 
 
Las representaciones de la globalización no se limitan a mostrar grandes proyectos 
urbanísticos, gracias al Marketing de las ciudades se han multiplicado las imágenes y 
representaciones de estas mismas buscando atraer a inversionistas y turistas recreando 
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escenarios para el consumo. Wilensky, (2007) asegura que la estrategia empresarial y 
por ende el Marketing:  
 
Adoptó de la terminología militar expresiones tales como “escenarios” y 
“teatros de operaciones” para referirse al contexto y a las relaciones 
productos-mercados. Esas expresiones han sido especialmente 
revalorizadas, puesto que la principal estrategia empresarial consiste en 
lograr la más adecuada “puesta en escena” del producto en los “teatros” y 
“escenarios” dispuestos por la demanda (p.194).  
 
El Marketing y sus herramientas se han convertido en los instrumentos ideales para 
enfrentar la competencia en la era global. De la misma manera que empresas 
comerciales desarrollan sus productos o servicios, las ciudades y sus gobernantes crean 
productos o servicios convirtiendo la ciudad en un bien transable, sin embargo, esta 
operación es más compleja, la ciudad está “viva”, se encuentra en constante movimiento, 
su población muta, se transforma constantemente al igual que su territorio, por 
consiguiente crear una representación única de la ciudad requiere no solo de la 
aceptación de los gobernantes, la ciudad como estrategia de mercado debe de uno u otro 
modo incluir elementos que personifiquen a sus residentes y su localización geográfica.  
Concursar en un mundo global implica que las ciudades deben de diferenciarse unas de 
otras, una ciudad atractiva es aquella que tiene en su interior un conjunto de bienes 
materiales e inmateriales dignos, únicos, auténticos o innovadores, de ahí que, la 
elaboración de una estrategia de Marketing  se convierte en un elemento primordial para 
atraer consumidores y ganar posiciones en el marco de la globalización. 
Según Moura (2003):  
 
La reestructuración de la economía, impuesta por la dinámica de la globalización, 
ha provocado importantes efectos en la geografía de las ciudades, alterando su 
configuración espacial, la distribución de la población y de la actividad económica, 
sus flujos migratorios, su distribución del ingreso, sus patrones de estratificación 
social y los estilos de la vida cotidiana (p.2).  
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Para que una ciudad sea reconocida en el escenario global y ser competitiva, no sólo 
debe de tener buena infraestructura o contar con una población en buenas condiciones, 
para obtener una buena posición en el contexto global y ser competitivo, se debe contar 
con medios de difusión y promoción que demuestre lo atractiva que es la urbe, por esta 
razón el  Marketing urbano se ha convertido en una herramienta indispensable para 
gestionar las ciudades de acuerdo a las políticas neoliberales.  
 
1.1.3 Neoliberalismo y Marketing de las ciudades  
 
El neoliberalismo se refiere a la liberación de la economía y el comercio con el fin de 
reducir la participación del Estado proteccionista y regulador de las transacciones 
económicas y comerciales. En este sistema los sectores privados se convierten en los 
principales actores del crecimiento económico y el desarrollo comercial, y en 
consecuencia, el Estado pasa a ser una entidad reguladora.  
De acuerdo con Brand (2009) citando a Brenner (2004)  
 
En términos generales el neoliberalismo refiere a una nueva fase de acumulación 
capitalista, basada en la creencia de que "los mercados abiertos, competitivos y 
desregulados, librados de toda forma de interferencia estatal, constituyen el 
mecanismo óptimo para el desarrollo económico (p.11).  
 
Según Vargas (2007) “La ideología neoliberal tiene sus raíces ideológicas en los siglos 
XVIII y XIX en los pensadores liberales tales como Adam Smith y John Locke. (p.81). De 
acuerdo con Brand (2009) citando a Harvey (2005), el neoliberalismo surge con la 
intención de restaurar el poder de las elites y las clases dominantes “como un proyecto 
para restablecer y concentrar el poder económico y político cedido por las élites en el 
período del Estado de Bienestar keynesiano y puesto en peligro absoluto por la crisis de 
acumulación de los años 70” (p.12).  
Durante la década de los ochenta, los dirigentes de Estados Unidos e Inglaterra 
especialmente conservadores argumentaron que el Estado benefactor podría llevar a una 
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crisis social, de ahí que, se optó por privatizar algunas instituciones y funciones del 
Estado con el fin de optimizar los recursos y dejar a los empresarios y sus compañías la 
competencia de los mercados.  
Al construir un Estado “más liviano” se creía que este podía ser más eficiente, sin 
embargo, de acuerdo a Vargas (2007) “Los procesos de globalización neoliberal 
incrementa las desigualdades sociales, debilitan al sistema democrático, agudiza sus 
contradicciones y lo hace incompatible con el capitalismo” (p.84).  
El pensamiento neoliberal se ha expandido a nivel global, para lograr convencer a la 
sociedad en general, el neoliberalismo argumenta que el mercado es un factor 
determinante para la construcción del bienestar en la sociedad, estas prácticas son 
instauradas en los países anglosajones y después son llevadas a los países menos 
desarrollados a través de discursos que transforman la realidad de otras regiones a 
cambio de las nuevos valores y las prácticas occidentales, las cuales se fundamentan en 
el libre mercado.  
A raíz de lo anterior, los nichos de mercado se convierten en el escenario ideal para 
buscar recursos o empleo, en este sentido, los mercados son considerados como 
 
el mejor asignador de los recursos sociales, liberador de las relaciones sociales y 
disciplinador de los comportamientos sociales. El neoliberalismo, argumenta 
Bourdeau (1998), tiene la tendencia como un todo a favorecer la separación de la 
economía de las realidades sociales (Vargas, 2007:81).  
 
En los últimos años, especialmente a partir del siglo XXI es evidente que la globalización 
y el neoliberalismo hacen parte de la cotidianidad de los habitantes del mundo. El mundo 
bajo la óptica neoliberal y especialmente de las estrategias de Marketing se ha expandido 
de modo vertiginoso convirtiendo lo material e inmaterial en productos o servicios, al 
parecer, nada se escapa a esta tendencia, de ahí que, la ciudad, hábitat primordial de los 
hombres se ha convertido en un insumo vital para dinamizar las economías 
trasnacionales.  
Los seres humanos en el mundo contemporáneo tienden a permanecer en las ciudades, 
las metrópolis se han convertido en el escenario ideal para que las empresas puedan 
desarrollar las estrategias mercantiles, por tal motivo, las políticas neoliberales y sus 
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estrategias de expansión han hallado en las urbes y sus gobiernos el soporte para 
concretar sus propósitos.  
El neoliberalismo se ha convertido en un fenómeno que impacta considerablemente las 
ciudades, de ahí que, la comunidad académica se ha interesado por descubrir que es lo 
que está pasando con las ciudades y su asociación al fenómeno neoliberal.  
De acuerdo con Hidalgo y Janoschka (2014) el neoliberalismo ha sido objeto de estudio 
de una gran variedad de  ramas del saber, los problemas territoriales y sociales han sido 
preocupación de la geografía humana, la sociología urbana y los estudios urbanos, 
desde las ciencias humanas, la producción académica es abundante, claros ejemplos de 
estas investigaciones son los problemas de la dinámica trasnacional e 
internacionalización de la producción y del capital Harvey (2000), las características de 
La economía global y el urbanismo neoliberal Wilson (2004), la morfología de las 
ciudades globales Sassen (1999) y los procesos de reconfiguración en las ciudades 
neoliberales Hackworth (2007). (p.12).  
Asimismo, Hidalgo y Janoschka (2014) realizaron una revisión bibliográfica sobre el 
neoliberalismo y lo urbano entre 1990 hasta el 2010, esta investigación permitió a los 
autores identificar nuevas tipologías para abordar los estudios:   
La influencia entre ideología y planificación las consecuencias de la movilidad de 
capital tanto en la planificación como en las políticas urbanas; los efectos del 
neoliberalismo en la transformación de ciudades, en la emergencia de nuevas 
modalidades de formas urbanas y de provisión de infraestructura; los niveles de 
acción de los agentes privados, dinámicas de la privatización y externalidades del 
proceso (mercado inmobiliario, gentrificación, segregación, gobernanza e 
inseguridad, entre otros… (p.12).   
Pero las ciudades del mundo son muy diferentes unas de otras, las metrópolis 
pertenecientes a países desarrollados son distintas a las ciudades Latinoamericanas, no 
cabe duda que las ciudades a lo largo y ancho del planeta cuentan con similitudes, sin 
embargo, existen académicos que se interesan por los fenómenos neoliberales en el 
contexto Latinoamericano.  
El modelo neoliberal se ha expandido hacia Latinoamérica y este ha sido estudiado 
como: La teoría neoliberal que sirve de discurso para legitimar las transformaciones de la 
ciudad, los medios de comunicación y su influencia en la sociedad, la planificación 
urbana y como las estrategias del neoliberalismo influyen sobre los centros estratégicos, 
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los proyectos neoliberales y el autoritarismo, las agencias internacionales y su 
establecimiento en las Administraciones, entre otros. (cf. Brand, 2009:14). Incluso, para 
Brand (2009) más recientemente se ha generado un segundo eje en las investigaciones 
Latinoamericanas:  
 
estudios importantes sobre la metropolización (Prévot Schapira, 2002; Pírez, 
2006), las transformaciones en la estructura urbana (Janoschka, 2002; Azocar, 
Sanheuza y Henríquez, 2003), los patrones de segregación (Rodríguez, 2004; 
Hidalgo, 2004), las desigualdades socio-territoriales (Carióla y Lacabanca, 2001; 
Rodríguez y Sugranyes, 2004), los espacios de las élites (Cohen, 2005; Álvarez-
Rivadulla, 2006) y las condiciones de vida (Da Silva, 2003)” (p.13)  
 
Las Administraciones de las ciudades han sido objeto de la instauración de las políticas 
neoliberales al interior de sus gobiernos, según Harvey (2013) los nuevos sistemas de 
gobierno integran los intereses del Estado con las empresas, mediante la aplicación del 
poder y del dinero aseguran el control sobre los recursos del Estado, y en consecuencia,  
grandes capitales terminan favoreciendo a los empresarios y las clases altas. (cf.Harvey, 
2013:46)   
Con la fusión que establecen los empresarios y los gobernantes se forma un escenario 
para que las empresas comercialicen sus productos o servicios, todas las empresas 
requieren identificar o construir mercados, de ahí que, las estrategias del Marketing 
avaladas por las políticas neoliberales se convierten en una herramienta para transformar 
la ciudad y sus entornos.  
El establecimiento de las políticas neoliberales como modelo predominante en las 
economías ha generado impactos considerables en las geografías de las ciudades. Las 
urbes del mundo se están transformando de forma rápida y constante provocando 
cambios físicos, económicos y culturales.  
Asimismo, la competencia ha desatado un aceleramiento constante de las economías y 
las transformaciones de las ciudades cada vez son más rápidas y abundantes, los 
mercados y los capitales buscan nuevos escenarios para hacer negocios convirtiendo las 
ciudades y sus gobernantes en clientes potenciales de las grandes compañías, sin 
embargo, en ocasiones estar acorde con el contexto internacional está generando 
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grandes esfuerzos económicos que en muchas ocasiones requiere enormes costos, en 
otras palabras, los cambios estructurales necesarios para la adaptación de las ciudades 
a las nuevas exigencias del contexto internacional, bajo la presión de los grupos de 
capital internacional con intereses localizados, requieren enormes costos. (cf. Sánchez y 
Moura, 2005:24).  
Debido al auge de la comercialización de las metrópolis los proyectos urbanísticos se han 
convertido en un elemento esencial para marcar distinción frente a los competidores, 
algunos ejemplos de estas intervenciones buscan crear parques, calles, avenidas, 
sistemas de transporte, colegios, hospitales, edificios con múltiples utilidades, modificar 
el cauce de un río o afluente, desarrollar proyectos de vivienda, entre otros. Según Lungo 
(2005) en Latinoamérica por lo general:  
 
Estos proyectos pueden ser la recuperación de centros históricos; la construcción 
de sistemas de transporte públicos masivos, la reutilización de antiguas zonas 
industriales, militares, ferroviarias, portuarias, agropecuarias, etc. La rehabilitación 
de grandes áreas de vivienda degradada, la construcción de nuevas zonas 
turísticas o recreativas, etc. (p.5).  
 
Pero no sólo lo físico y espacial es primordial en la transformación de la ciudad, para 
poder lograr estas reformas se requiere de los lenguajes o las prácticas discursivas del 
Marketing, de acuerdo a Sola Morales (1996) “La arquitectura del movimiento moderno 
construyó su discurso sobre los principios de la realidad del mercado y la ritualización del 
consumo —consumo de objetos, de cultura, de espectáculo, de información—.”(p.5) 
Un caso ejemplar de transformación urbana y discursiva es el caso de Barcelona, ciudad 
que cambio su configuración espacial con el fin de atraer grandes eventos, inversión y 
turistas, y que al mismo tiempo configuró nuevos discursos para ser promocionada hacia 
el exterior. Barcelona es un caso digno de estudiar, debido a que al buscar atraer el 
público internacional produjo grandes impactos materiales e inmateriales, para Delgado 
(2007) las grandes multinacionales convirtieron  la ciudad de Barcelona en un artículo de 
consumo y fuente de riqueza para grandes compañías, Barcelona se transformó en un 
macroescenario para el consumo de masas y determinó grandes parámetros de 
transformación urbanística. Lo anterior se logró gracias a que los discursos de esta 
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ciudad construyeron un escenario atractivo y convincente para los extranjeros (cf. p.22-
23).  
Los planteamientos básicos del mercadeo pretenden la construcción de una imagen 
positiva de la ciudad, o apuntan a que las urbes marquen distinciones o sean auténticas, 
de ahí que, el lenguaje predominante es el consumo convirtiendo al Marketing y sus 
prácticas discursivas en un instrumento ideal para legitimar las transformaciones de las 
metrópolis. 
A continuación abordaremos un análisis tridimensional del discurso con la intención de 
comprender las prácticas discursivas asociadas al Marketing.  
 
1.2 Norman Fairclough y el modelo tridimensional para el 
análisis del discurso 
 
Desde principios de la década de 1980, Norman Fairclough se ha enfocado en el Análisis 
Crítico del Discurso incluyendo el lugar del lenguaje en las relaciones sociales de poder e 
ideología, y cómo las figuras del lenguaje se hallan en los procesos de cambio social. 
Actualmente su principal interés por la investigación centra sus estudios en como el 
lenguaje (discurso)  es un elemento de los cambios sociales contemporáneos haciendo 
énfasis en  "globalización", "neo-liberalismo", "nuevo capitalismo" y la "economía del 
conocimiento". (Lancaster University, 2014, traducción propia) 
Para Fairclough, teóricamente el discurso es un elemento de la vida social que está 
dialécticamente interconectado con otros elementos, y puede tener efectos constructivos 
y transformadores en otros elementos. También considera que el discurso de muchas 
maneras es un elemento sobresaliente y potente de la vida social en el mundo 
contemporáneo, y que los procesos más generales del cambio social actual a menudo 
parecen ser iniciados e impulsados por los cambios en el discurso, de ahí que, el análisis 
del discurso, incluyendo el análisis lingüístico, tiene mucho que aportar a la investigación 
social, especialmente cuando se integra en los proyectos de investigación 
interdisciplinarios. (Lancaster University, 2014, traducción propia).  
Las investigaciones acerca del discurso llevo a Fairclough a estudiar categorías 
discursivas empleadas por teóricos y analistas sociales como Foucault (1972) y Fraser 
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(1989) al igual que  lingüistas Stubbs (1983) y Van Dijk (1987). A raíz de estas consultas 
Fairclough concluye que el término ‘discurso’ lo emplea para referirse básicamente al  
uso  lingüístico hablado o  escrito, pero, al referirse al uso lingüístico como discurso, 
señala la intención de investigarlo como una forma de práctica social. (cf. Fairclough 
1993:134). Ahora bien, considerar el uso lingüístico como una práctica social implica, en 
primer lugar, que es un modo de acción Austin (1962); Levinson (1983), y, en segundo 
lugar, que siempre es un modo de acción situado histórica y socialmente, en una relación 
dialéctica con otros aspectos de ‘lo social’ (su ‘contexto social’) –que está configurado 
socialmente, pero también, que es constitutivo de lo social, en tanto contribuye a 
configurar lo social. (cf. Fairclough 1993:134). 
Según Fairclough (2006): 
  
En muchos países se ha producido recientemente un aumento en la extensión del 
mercado a nuevos ámbitos de la vida social: se ha exigido a sectores como la 
educación, la salud y las artes reestructurar y reconceptualizar sus actividades 
como  la producción y comercialización de productos básicos para los 
consumidores Urry (1987) (p.6) 
 
El mercado y sus estrategias han afectado profundamente las actividades de muchos 
sectores de la sociedad, las relaciones sociales, las identidades sociales y las relaciones 
profesionales se transforman para estar en sintonía con el mercadeo. Una parte 
importante de su impacto comprende cambios en las prácticas del  discurso, es decir, 
cambios en el lenguaje. En educación, por ejemplo, las personas se encuentran bajo 
presión para participar en las nuevas actividades que se definen en gran medida por las 
nuevas prácticas discursivas (como Marketing), y la adopción de nuevas prácticas 
discursivas dentro de las actividades existentes (como la captación de estudiantes). (cf. 
Fairclough 2006:6).  
Norman Fairclough (1992, 1993, 2003, 2008) propone hacer el análisis del discurso 
desde un marco tridimensional. Cualquier instancia de discurso viene siendo a la vez un 
trozo de texto, una instancia de práctica discursiva, y un ejemplo de la práctica social. 
Los textos son partes de eventos sociales que están conformados por los poderes 
causales de las estructuras sociales y las prácticas sociales, por una parte, y los agentes 
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sociales, por otro. Hay tres aspectos principales de significado en los textos, la acción y a 
relación social, representación e identificación, que corresponden a las categorías de 
géneros, discursos y estilos en el nivel de las prácticas sociales. Estos aspectos del 
significado y las categorías están separados analíticamente pero están dialécticamente 
relacionados. (Fairclough, 2003:38).  
 




Fuente: Elaboración propia a partir de Fairclough (2002). 
 
La dimensión "texto" asiste al análisis del lenguaje en los textos, la dimensión "práctica 
discursiva", especifica la naturaleza de los procesos de producción de textos e 
interpretación, por ejemplo los tipos de discurso se dibujan sobre y la forma en que se 
combinan, la dimensión "práctica social" atiende a cuestiones de interés en el análisis 
social, tales como las circunstancias institucionales y de organización del evento y la 
forma discursiva que da forma a la naturaleza de la práctica discursiva, y los efectos 
constitutivos/constructivos de discurso.” (cf. Fairclough 2003:4).  
Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación 




Los Discursos se encuentran en un nivel intermedio, un mediador entre el texto per se y 
el contexto social. Los Discursos, géneros y estilos son elementos del texto, y elementos 
sociales. Los textos están organizados juntos en relaciones interdiscursivas, relaciones 
en las cuales diferentes géneros, discursos y estilos pueden ser “mezclados”, articulados 
y texturizados juntos en particulares caminos. Como elementos sociales, ellos están 
articulados en caminos particulares en órdenes del discurso - los aspectos lingüísticos de 
las prácticas sociales en las que la variación lingüística se controla socialmente. Ellos 
hacen que el vínculo entre el texto y otros elementos de la vida social, entre las 
relaciones internas del texto y sus relaciones exteriores. (Fairclough 2003:38). 
A continuación se desarrolla cada uno de los componentes del marco tridimensional por 
separado para resaltar detalles y aspectos de las instancias discursivas, sin embargo, 
hay que aclarar que el análisis tridimensional tiene una relación directa con cada una de 
sus dimensiones.  
 
1.2.1 El discurso como práctica social 
 
Todos los seres humanos empleamos lenguajes para desenvolvernos en la sociedad, 
pero todos los lenguajes varían de acuerdo al tiempo y el espacio, no es lo mismo 
comunicarse en inglés que en español, debido a que cada lenguaje tiene unas reglas y 
convenciones particulares, de ahí que, el lenguaje varía de acuerdo a las identidades 
sociales y sus interacciones.  
El uso del lenguaje esta socialmente determinado por unas convenciones sociales, el 
lenguaje es parte de la sociedad y al mismo tiempo ayuda a organizar la sociedad, 
cuando la gente habla o escribe, de uno u otro modo influye en la sociedad, pero no sólo 
los sujetos son parte de este escenario, los gobiernos también emiten discursos y 
contribuyen a “organizar” las colectividades.  
Fairclough (2003) afirma que las prácticas sociales pueden ser vistas como articulaciones 
de diferentes tipos de elementos sociales que se asocian con determinadas áreas de la 
vida social, ejemplo -la práctica social que imparte un gobierno de una ciudad  cuando 
tiene la intención de  comercializar su territorio- Según él, lo importante de las prácticas 
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sociales es que articulan el discurso (de ahí el lenguaje), junto con otros elementos 
sociales no discursivos. (cf. p.25) 
Así mismo, estas prácticas sociales están conectadas en red de una manera particular, 
constituyen un orden social - por ejemplo, el emergente orden mundial neoliberal, o en un 
nivel más local, el orden social de (el "campo" de) un periodo de gobierno en un 
municipio.  
Según Fairclough (2003) la razón por la cual él utiliza en su investigación el concepto de 
“práctica social” se debe a que este planteamiento permite la oscilación entre la 
perspectiva de la estructura social, la perspectiva de la acción social y la agencia. Ambas 
perspectivas son necesarias en la investigación social y el análisis, debido a que, por 
"práctica social" se entiende que es una forma relativamente estable de la actividad 
social (ejemplos: la promoción de una ciudad, las noticias de presa escrita o digital de 
una metrópoli en un periodo de gobierno, las reuniones de un concejo municipal) (p.205).  
Para Fairclough (2003) cada práctica es una articulación de diversos elementos sociales 
dentro de una configuración relativamente estable, siempre incluyendo el discurso. Cada 
práctica social incluye los siguientes elementos: actividades, los sujetos y sus 
instrumentos de relaciones sociales, objetos, tiempo y lugar, las formas de conciencia, 
valores y el discurso. Pero estos elementos no oscilan de forma independiente, según 
Fairclough (2003) citando a (Harvey, 1996a) estos elementos están relacionados 
dialécticamente. Hay un sentido en el que cada elemento "internaliza" los demás sin ser 
reducible a ellos (p.205).  
Cuando se piensa las prácticas sociales en un sentido dialéctico, la vida social se torna 
flexible (Fairclough, 2003:208). Es decir, la gente no sólo actúa e interactúa en las redes 
de las prácticas sociales, sino que también interpretan y representan a sí mismos y unos 
a otros lo que hacen, y estas interpretaciones y representaciones forman y reforman lo 
que hacen. Por otra parte, si se piensa específicamente en las prácticas económicas de 
las sociedades contemporáneas, las actividades de las personas están constantemente 
siendo interpretadas y representadas por otros, incluyendo varias categorías de expertos 
(consultores de gestión) y los científicos sociales académicos (incluyendo los analistas 
del discurso). 
En pocas palabras, las personas al estar inmersas en un contexto tienen formas 
particulares de usar el lenguaje para comunicarse, representarse e identificarse en un 
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campo social específico, por lo tanto, los individuos en la sociedad cuentan con recursos 
discursivos, los cuales están disponibles y relativamente permiten generar órdenes en el 
discurso. Lo anterior lo podemos observar cuando un alcalde o funcionario público emite 
un comunicado de ciudad, para expresarse coherentemente, el sujeto debe de emplear 
palabras o conceptos de acuerdo a tendencias, políticas, valores del gobierno de turno, y 
los discursos que emplea, revelarán sus influencias, intenciones y a la red o grupo al que 
pertenece. 
 
1.2.2 El discurso como práctica discursiva 
 
Una forma de actuar e interactuar es a través del habla o la escritura, entonces el 
discurso representa parte de la acción” (Fairclough, 2003:26, traducción propia) 
 
El discurso en sí mismo es una práctica discursiva, debido a que, básicamente un 
discurso se emplea para comunicar ideas y representa acciones en un determinado 
contexto, el discurso en la mayoría de los casos puede ser operado a través del habla o 
la escritura, aunque este puede representarse a través de imágenes, sonido o videos. 
Cuando se tiene la intención de comprender los discursos es importante conocer cuáles 
son las prácticas que se emplean para construir el discurso, así mismo, cuando se 
reflexiona acerca de una práctica discursiva hay que entender cuáles son las reglas y el 
funcionamiento, es decir, toda práctica discursiva tiene sus formas de operar y funcionar, 
de ahí que, toda práctica discursiva debe de ser analizada en términos de procesos de 
producción que la han elaborado, así como los mecanismos que permitieron la 
recepción/interpretación que lo han puesto en determinado contexto.   
En la actualidad, se puede aseverar que las prácticas discursivas predominantes son las 
establecidas por el capitalismo, el modelo neoliberal y la sociedad de consumo. En este 
contexto, los medios de comunicación, los países y los gobiernos han incorporado los 
discursos del mercadeo las estrategias del Marketing.  
Según Fairclough (2008):  
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La cultura contemporánea se ha caracterizado  como cultura ‘publicitaria’  o 
cultura ‘de consumo’ (Wernick, 1991; Featherstone, 1991). Estas denominaciones 
apuntan a las consecuencias culturales del mercado y la producción masiva –la 
incorporación de nuevos dominios en el mercado de artículos de consumo (como 
las ‘industrias culturales’) y la reconstrucción general de la vida social sobre la 
base del mercado – y un relativo cambio de énfasis en la economía desde la 
producción al consumo. El concepto de cultura publicitaria puede comprenderse 
en términos discursivos como generalización de la publicidad como una función 
comunicativa (Wernick, 1991:181) –el discurso como un instrumento para ‘vender’ 
(p.180).  
 
Pero, esta cultura del consumo no emerge en la sociedad de forma espontánea, los 
discursos del consumo se posicionan y se aceptan porque existen personas que 
construyen discursos y terminan influyendo en el comportamiento de las personas y sus 
prácticas. 
Existen expertos en temas específicos, los discursos elaborados por estos individuos se 
convierten en las directrices para manejar grandes compañías o gobiernos. De acuerdo a 
Fairclough (2008)  
 
Las prácticas discursivas mismas son un dominio de experticia y reflexividad: la 
tecnologización del discurso puede comprenderse, en términos de Giddens, como 
la constitución de sistemas de expertos cuyo dominio son las prácticas 
discursivas, particularmente, las de las instituciones públicas (Fairclough, 
2008:180).  
 
Ahora bien, para comprender los discursos como prácticas Fairclough (2003) afirma que 
“las prácticas discursivas se pueden analizar a través de tres dimensiones: Géneros 
(maneras de actuar) Discursos (formas de representar) Estilos (formas de ser) (p.26).  
Los géneros: son formas socialmente avaladas a la hora de usar el lenguaje en unión 
con un específico tipo de actividad social. Es decir, los géneros revelan el uso del 
lenguaje para el desenvolvimiento y la coherencia de las acciones. Por ejemplo, la 
práctica social de trabajar como jefe de mercadeo en una empresa, esta denominación 
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implica un tipo de labores que lo caracteriza, su interacción discursiva con los clientes 
debería de modo regular y estandarizado manejar eficazmente los discursos que 
sustentan la promoción y difusión de productos o servicios. 
Así mismo, esta figura discursiva, corresponde a que el discurso hace parte de la 
actividad social dentro de una práctica. Por ejemplo, cuando un funcionario público es un 
empleado de una agencia de cooperación internacional, su posición en el gobierno 
condiciona el uso del lenguaje de una manera particular. (Fairclough, 2003:206) 
Los discursos: son formas establecidas para representar algunos aspectos del 
escenario social, evidencian el uso del lenguaje para constituir conocimientos y creencias 
acerca de la realidad. Por ejemplo, un jefe de mercadeo ayuda a la producción de 
representaciones, conocimientos y consideraciones sobre algunos ambientes de la vida 
social: el consumo de los clientes, orientación de la empresa. Así mismo, acerca del 
empleo en particular del jefe de mercadeo este: existen definiciones sobre que es un jefe 
de mercadeo, cuál es la valoración de su empleo, y comparaciones con otros puestos de 
trabajo. (Fairclough, 2003:206).  
Esta figura discursiva, se presenta en las cifras del discurso y sus representaciones. Los 
actores sociales dentro de cualquier práctica producen representaciones de otras 
prácticas, ya sean representaciones reflexivas de sus propias prácticas, en el curso de 
sus actividades dentro de la práctica. Es decir, las personas, ‘recontextualizan’ otras 
prácticas Bernstein (1990), Chouliaraki and Fairclough (1999), de ahí que, la 
representación es un proceso de construcción social de las prácticas, incluyendo la auto-
construcción reflexiva  que son representaciones que entran y dan forma a los procesos y 
las prácticas sociales (Fairclough, 2003:206).  
Los estilos: son formas parcialmente estandarizadas en el tiempo y en el espacio que 
revelan la forma de ser y actuar en el discurso, así mismo, permiten entender que los 
sujetos son participes de una interacción discursiva y adquieren una posición particular 
dentro del campo de las relaciones sociales. De ahí que, adquieren ciertas identidades y 
estas al mismo tiempo delatan modos de escribir, hablar y comunicarse. 
La gente está involuntariamente posicionada como agentes primarios debido a que 
nacen y en un principio no tienen opción para escoger - campesinado o señorío, de clase 
trabajadora o de clase media, hombre o mujer, sus posiciones dentro de la distribución 
de la sociedad y de los recursos. Pocas personas en las sociedades contemporáneas 
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permanecen dentro de los límites de estos posicionamientos, pero su capacidad para 
transformar depende de su reflexividad y su capacidad para convertirse en Agentes 
Corporativos capaces de dar forma a la acción colectiva y al cambio social.  El logro de la 
identidad social en un sentido completo es una cuestión de ser capaz de asumir roles 
sociales pero personificándolos, invirtiendo en la construcción de su propia personalidad 
(o una identidad personal), promoviendo su personalidad en un camino distintivo. 
(Fairclough, 2003:163) 
Las personas en pleno desarrollo como agentes sociales están dialécticamente 
interconectados con lo que desarrollan como personajes. Convertirse en una 
personalidad es una cuestión de ser capaz de formular  su primera y última empresa, ya 
sea para balancear y priorizar sus propios roles sociales en estos términos (Fairclough, 
2003:163).  
Esta figura discursiva, se refiere a las figuras del discurso en las formas de ser en la 
constitución de identidades - por ejemplo, la identidad de un líder político, como Sergio 
Fajardo en la ciudad de Medellín es parte de una forma de discursividad constituido por 
su forma de ser (Fairclough, 2003:206).  
Los estilos se realizan en un amplio rango de características lingüísticas. En primer lugar, 
los rasgos fonológicos: la pronunciación, entonación, el estrés y el ritmo. En segundo 
lugar, el vocabulario y la metáfora - un área del vocabulario que varía con la identificación 
se está intensificando adverbios tales como "horrorosamente", "terriblemente", 
"espantosamente", y así sucesivamente, así como que funcionan de una manera similar 
palabras jurar-( 'sangrienta', 'jodido', etc.). Los mensajes acerca tanto de la identidad 
social (por ejemplo, la clase social) y la personalidad son llevadas por las selecciones de 
variables que la gente hace de las palabras de este tipo (incluyendo, si, cuánto, 
obscenamente o juran). Estilo también implica una interacción entre el lenguaje y el 
‘lenguaje corporal '- por ejemplo, la identidad de Tony Blair como un político es en parte 
una cuestión de sus expresiones faciales, sus gestos, su postura, y así sucesivamente -, 
así como, por ejemplo, con el pelo - el estilo y la ropa. (Fairclough, 2003:163) 
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1.2.3 El discurso como texto 
 
Las personas necesitan hablar o escribir para poder comunicarse e interactuar en la 
sociedad, Fairclough (2003) asevera que “cualquier instancia real de la lengua en uso es 
un "texto". (Fairclough, 2003:3). Los textos revelan comportamientos de la sociedad y el 
análisis textual de soportes hablados o escritos se convierte en un referente empírico 
para poder comprender los cambios sociales.  
Como se mencionaba anteriormente toda práctica discursiva produce textos,  
 
el análisis de los textos es visto como no sólo un análisis lingüístico; también 
incluye lo que él llama "análisis interdiscursivo”, es decir, observa los textos en 
términos de los diferentes discursos, géneros y estilos que se atraen y se 
articulan”. (Fairclough, 2003:3) 
 
Fairclough (2003) afirma que los textos son partes de eventos sociales que se formaron 
por los poderes causales de las estructuras sociales (incluyendo idiomas) y prácticas 
sociales (incluidas las órdenes del discurso), por un lado, y los agentes sociales, por otro. 
Hay tres aspectos principales que son la base para diferenciar los significados en los 
textos, acción y relación social, representación, e identificación, que corresponden a las 
categorías de géneros, discursos y estilos en el nivel de las prácticas sociales. Estos 
aspectos del significado y las categorías se separan analíticamente sin estar 
desconectadas- están dialécticamente relacionadas (p.38).  
Los textos escritos e impresos tales como listas de compra y artículos de prensa son 
"textos", pero también lo son las transcripciones de (habla) conversaciones y entrevistas, 
así como programas de televisión y páginas web. Aunque incluso eso es demasiado 
limitado, porque los textos tales como los programas de televisión no sólo involucran 
idioma sino también imágenes visuales y efectos de sonido. (Fairclough, 2003:3) 
Fairclough (2003) ha considerado observar la relación de textos y análisis de texto, desde 
lo "interno" (semántica, gramática, léxica (vocabulario)) y las relaciones de los textos que 
están conectados con sus relaciones "externas" (a otros elementos de eventos sociales, 
y a las prácticas sociales y las estructuras sociales) a través de la mediación de un 
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análisis "interdiscursivo” de los géneros, discursos y estilos los cuales se pueden usar y 
articular juntos (p.38).  
 
De acuerdo a Fairclough (1993) el análisis del texto abarca un análisis de forma y de 
sentido, el autor lo formula de este modo para destacar su necesaria interdependencia. 
 
Los textos trenzan significados ‘ideacionales’, ‘interpersonales’ y ‘textuales’. Sus 
dominios son, respectivamente, la representación y la significación del mundo y la 
experiencia; la constitución de las identidades de los participantes y de las 
relaciones interpersonales que se establecen entre ellos, y la distribución entre la 
información dada vs. Nueva, y entre la que se destaca en primer plano vs. El 
trasfondo” (p.136).  
 
Según Fairclough (1992) el análisis de los textos puede ser organizado en cuatro 
categorías principales: "vocabulario", "gramática", "cohesión", y "la estructura del texto'. 
Estas pueden ser pensadas como si se ascendiera en una escala: el vocabulario se 
ocupa básicamente de las palabras individuales, la gramática aborda la combinación de 
las palabras en clausulas y oraciones, la cohesión se instala en como las clausulas y las 
oraciones  están unidas entre sí, y la estructura del texto desarrolla las propiedades de 
organización a gran escala de los textos. Además, distingue otras tres categorías 
principales que son utilizados en el análisis de la práctica discursiva  y que no es muy 
común en el análisis de textos, aunque ciertamente involucran las características 
formales de los textos: la "fuerza" de los enunciados, es decir, qué tipo de actos de habla 
(promesas, peticiones, amenazas) que constituyen; la "coherencia" de los textos; y la 
"intertextualidad' de los textos. En conjunto, estos siete encabezamientos constituyen un 
marco para el análisis de texto que cubre los aspectos de su producción e interpretación, 
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1.3 Estrategia metodológica y analítica adoptada para la 
investigación 
 
Esta investigación toma como eje conductor el análisis tridimensional de Fairclough. Con 
base a estos planteamientos se desarrollarán tres análisis: Capítulo 2: Análisis social, 
que se refiere al discurso como una práctica social. Capítulo 3: Análisis intertextual, que 
toma el discurso como una práctica discursiva. Capítulo 4: Análisis lingüístico, que 
abarca el discurso como  un texto. Es importante anotar que todos estos análisis están 
sujetos a las prácticas discursivas asociadas al Marketing urbano de la ciudad de 
Medellín Colombia, específicamente se analizan los últimos tres gobiernos (2004-2015) y 
sus prácticas discursivas alrededor del Marketing como insumo para demostrar la 
transformación de la urbe.  
El análisis social, Capítulo 2, indaga por los elementos que componen la estructura social 
asociada al mercadeo gubernamental. En este capítulo se realiza una breve descripción 
del escenario local y global a través de la competitividad, el neoliberalismo, el Marketing y 
el comercio. Para tener una visión acertada de este panorama, se demuestra la 
transformación de las instituciones del gobierno que tienen como objetivo el mercadeo de 
la ciudad y, para comprender quienes son los actores que han permitido estos cambios, 
se investiga los gabinetes de los respectivos gobiernos.  
El Capítulo 3, desarrolla el análisis de las prácticas discursivas vinculadas al Marketing 
de la urbe. La intención de este capítulo es hallar cuales son las formas particulares y 
usos del lenguaje que intervienen en la producción de contenidos para el mercadeo de 
Medellín, paralelamente a esta labor, se establece la relación interdiscursiva, que tiene 
una estrecha relación con el siguiente Capítulo 4, pero se hacen por separado debido a 
que así lo establece Fairclough.  
El Capítulo 3, aborda las categorías: Géneros, Discursos y Estilos. Los Géneros se 
refieren a las maneras de actuar y el uso del lenguaje que legitima el mercadeo de la 
ciudad, en este apartado, se despliegan acciones del mercadeo como: promocionar la 
ciudad, la construcción de la marca Medellín, la vigilancia y el monitoreo que realizan 
algunas instituciones, la postulación y el tratamiento que se le da a los concursos y los 
premios (estrategia del mercadeo para ganar reconocimiento y prestigio), los viajes que 
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realizan funcionarios para promocionar la metrópoli en el contexto nacional e 
internacional, después que se promociona vienen delegaciones de ahí que el gobierno 
tiene que atender y mostrar la ciudad; y para cerrar esta sección se trabaja la estrategia 
de posicionamiento.  
Los Discursos, despliegan las formas de representar, es decir, el uso del lenguaje para  
constituir conocimiento y creencias acerca de la realidad del mercadeo en el territorio,  en 
esta sección se desarrolla lo que Fairclough denomina los mundos posibles, es decir, las 
formas diferentes de concebir el mercadeo. En este apartado se aborda Medellín en las 
pantallas: profundiza en las estrategias vía web, videos y cine para demostrar las 
estrategias institucionales en el mundo virtual. Desde otro enfoque también se  desarrolla 
de concebir a Medellín como una plataforma de negocios.  
Los Estilos e identidades, son una categoría que demuestran las formas de ser en el 
discurso, para dar sustento a esta categoría, se eligió realizar un acercamiento a los 
estilos e identidades de Sergio Fajardo, Alonso Salazar y Aníbal Gaviria debido a que 
estos personajes son la autoridad máxima por periodo de gobierno, además, cada uno de 
estos personajes tiene formas de ser y actuar diferentes, en consecuencia, establecen 
orientaciones diferentes para la ciudad. 
El análisis de texto, Capítulo 4, aborda los fundamentos de los Planes de Desarrollo de 
Medellín durante el periodo 2004-2015, se optó por analizar estos textos debido a que los 
fundamentos argumentan las bases para desarrollar el Plan de Desarrollo. En este 
capítulo se despliegan los análisis de los textos a partir de cuatro categorías principales: 
vocabulario, gramática, cohesión, y la estructura del texto. Y para completar el análisis se 
desarrollan otras tres categorías que desarrollan las características formales de los 
textos: la "fuerza" de los enunciados, (promesas, peticiones, amenazas) que constituyen; 
la "coherencia" de los textos; y la "intertextualidad' de los textos.  
Finalizado el análisis de los textos se procede a exponer los hallazgos y las conclusiones, 
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Esta investigación se desarrolló a través del método cualitativo, debido a que se tiene la 
intención de explorar y analizar los discursos que han permitido el mercadeo de la ciudad 
a través del análisis de textos oficiales durante el periodo 2004-2015. Específicamente se 
analizaron textos oficiales que hablan de la promoción de la ciudad o documentos 
institucionales que buscan posicionar la ciudad en un escenario competitivo e 
internacional.  
El método cualitativo fue el más pertinente para abordar la producción discursiva 
alrededor del Marketing, debido a que, la lógica gubernamental y sus discursos afectan 
las prácticas institucionales y sus actores. También es importante anotar que, el método 
cualitativo se empleó en esta investigación, puesto que es un método usado 
principalmente en las ciencias sociales y es pertinente para analizar y comprender la 
interacción social. Así mismo, el método cualitativo proporcionó la comprensión de las 
relaciones de intercambio entre los individuos de acuerdo al tiempo y espacio.   
Según Salgado (2007) la metodología cuantitativa es multidisciplinaria y convoca a los 
más diversos profesionales con el fin de hallar la constitución del mundo social a través 
de sus significados y sus símbolos, de acuerdo a los planteamientos de esta autora: “La 
tarea fundamental del investigador es entender el mundo complejo de la experiencia 
vivencial desde el punto de vista de quienes la experimentan, así como comprender sus 
diversas construcciones sociales sobre el significado de los hechos y el conocimiento” 
(p.1).  
A partir de lo anterior, se indagó por comprender las intenciones y los intereses que 
subyacen en los discursos de mercadeo, principalmente se analizaron las prácticas 
discursivas a través de textos gubernamentales emitidos por las administraciones de la 
ciudad de Medellín durante del periodo 2004-2013. 
 
1.3.2 Metodología para la sistematización y análisis de la 
información 
La búsqueda y estructuración de la información se dividió en dos fases: identificación y 
clasificación. Las cuales proporcionaron las fuentes para el análisis e interpretación de 
los datos cualitativos.  
Identificación: esta noción tuvo la intención de explorar y posteriormente identificar las 
diferentes fuentes oficiales e institucionales que evidencian el mercadeo de la ciudad. La 
identificación indagó por cuales eran las instituciones, los funcionarios y las prácticas 
discursivas empleadas para el mercadeo de la urbe, el esfuerzo de esta labor buscó  
50 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
hallar: ¿Quién? ¿Dónde? Y ¿Cómo? Se mercadea la ciudad  a través de los textos 
oficiales.  
En ese sentido, se tuvo que explorar la estructura y organización de la alcaldía de 
Medellín y sus instituciones en el periodo 2004-2015. Después de tener claro el mapa de 
actores y sus acciones dentro de los gobiernos se pasó a explorar e identificar los 
discursos y textos oficiales que manifestaban el mercadeo de la urbe. Específicamente el 
rastreo e identificación de los contenidos buscó hallar las figuras discursivas que 
revelaban las actividades sociales dentro de una práctica, las cifras y representaciones, 
las formas de ser  y la constitución de identidades.  
Clasificación: la fase de clasificación, tuvo como objetivo hallar al interior de los 
documentos diferentes elementos discursivos: similitudes, diferencias, contradicciones o 
disparidades, con el fin de agruparlas o evaluar su coherencia con los planteamientos del 
marco analítico. 
Después de identificar la información y tener claro el tipo de texto para analizar, se 
realizó una  clasificación de la información contenida en los documentos. Esta fase tuvo 
que realizarse debido a que las gestiones realizadas por las instituciones cambian de 
acuerdo a: los periodos de gobierno, las diferentes actividades o gestiones realizadas por 
la institución, formas y estilos de representar la información o incluso cambio de 
funcionario o gobernante. Por último el resultado de esta caracterización arrojó las 
diferencias y similitudes o inclusive equivalencias de los textos. 
Después de clasificar las instituciones, los actores y las fuentes oficiales, se seleccionó 
un grupo de textos que evidenciaban  las prácticas discursivas teniendo en cuenta: 
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Figura 2. Esquema sistematización de la información para el análisis de las 
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¿Cómo lo hacen? 
-Conexión evento social concreto y prácticas sociales más abstractas.  
-Qué acciones, representaciones e identidades se articulan con el contenido de 
los textos.  
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1.3.3 Instrumentos y técnicas de investigación 
 
Para adquirir los datos y la información cualitativa se ejecutaron tres tipos de 
instrumentos metodológicos: entrevista no estructurada o abierta, método Delphi y 
análisis del discurso.  
 
a) Entrevista no estructurada o abierta: la entrevista es un instrumento que 
permite obtener datos e información de las personas, debido a que es un proceso 
de comunicación entre individuos, es una herramienta de tipo cualitativo, sin 
embargo, es importante anotar que si bien el proceso de comunicación entre 
personas es algo “natural” la entrevista tiene objetivos implícitos. 
Según Sierra (1998):  
 
La entrevista es un instrumento eficaz de gran precisión en la medida que 
se fundamenta en la interrelación humana, siendo el orden social un orden 
deíctico. En concreto, la entrevista proporciona un excelente instrumento 
heurístico para combinar los enfoques prácticos, analíticos e 
interpretativos implícitos en todo proceso de comunicar (p. 277).  
 
Existen otros autores que consideran la entrevista como una técnica científica, de 
acuerdo a Pérez (2005) “La entrevista como técnica, como forma científica de 
acercamiento a un individuo, con el fin de obtener de él determinadas informaciones, de 
acuerdo a elementos preestablecidos” (p.2).  
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Antes de realizar las entrevistas se pensó en el perfil de las personas a entrevistar, 
debido a que los funcionarios que se entrevistaron son personas con altos cargos y con 
un tiempo limitado, se optó por  una entrevista abierta. 
Según  Pérez (2005) en la entrevista no estructurada o abierta “el entrevistador realiza su 
actividad con base en temas mas no en preguntas ya elaboradas, de modo que el 
entrevistado tiene mucha libertad para expresarse, para lo cual se vale de preguntas 
abiertas” (p.8).  
La entrevista no estructurada permitió un dialogo más fluido, ameno y por consiguiente a 
mayor comunicación más fuente primaria, cuando se realizaron las entrevistas a los 
diferentes funcionarios, se buscó identificar y analizar los diseños, construcciones y 
acciones que han permitido el mercadeo de la ciudad en los últimos años. A través de 
este instrumento se pudo hallar subjetividades, creencias, pensamientos y valores que 
hacen parte de las prácticas del Marketing en la urbe.  
Para ampliar esta información (Ver Anexo A).  
 
b) Método Delphi: el método Delphi es un instrumento que permite obtener un 
consenso general de un tema específico. En pocas palabras, el método Delphi 
consta de un cuestionario semiestructurado que los expertos deben de responder, 
la ventaja de utilizar esta herramienta es que no es necesario realizar las 
preguntas del cuestionario al grupo de expertos al mismo tiempo y de forma 
presencial como si lo hace el método grupo focal o Focus Group. Para realizar 
una investigación utilizando el método Delphi se realizan los siguientes pasos: 
primero se identifica el problema, segundo se realiza el cuestionario, tercero, se 
puede desarrollar el cuestionario de forma presencial o a través de otros medios, 
lo importante es que los juicios emitidos por los expertos se analizan y de ahí se 
llega a conclusiones.  
 
También es importante resaltar que a diferencia de la entrevista, este método permite 
evitar los sesgos y desaciertos de una sola persona, inclusive Según Varela (2012) “En 
las disciplinas no exactas, en situaciones de incertidumbre o cuando se carece de 
información objetiva es apropiado utilizar como recurso el juicio subjetivo de expertos” 
(p.92).  
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Según Varela (2012) el método Delphi:  
 
Lo definen como el "método de estructuración de un proceso de comunicación 
grupal que es efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos, como un 
todo, tratar un problema complejo”. Lo que se persigue con esta técnica es 
obtener el grado de consenso o acuerdo de los especialistas sobre el problema 
planteado, utilizando los resultados de investigaciones anteriores, en lugar de 
dejar la decisión a un solo profesional (p.91-92).  
 
El Marketing de ciudad es un proceso complejo debido a que intervienen varias 
instituciones, estas son públicas, privadas o mixtas, el mapa de actores y sus actividades 
es múltiple; las estrategias de Marketing de la ciudad obedecen a un sistema de redes 
por tal motivo, se buscó una herramienta flexible, ágil y que al mismo tiempo permitiera 
evadir dificultades logísticas, el método Delphi respondió a las necesidades investigativas 
porque proporcionó un consenso amplio en un corto tiempo.  
Para ampliar esta información (Ver Anexo B).  
 
c) Análisis del discurso: como se expresó anteriormente esta investigación toma 
como referente los planteamientos que desarrolla Fairclough (1992,1993, 2003, 
2006) para el análisis de las prácticas discursivas. A través de este método se 
examinaron un grupo de textos -planes de desarrollo (2004-2007; 2008-2011; 
2012-2015), campañas de Marketing, informes, proyectos, boletines, 
transcripciones y entrevistas. Después de un análisis en profundidad de estos 
mismos textos, se recopilaron las prácticas discursivas del Marketing de ciudad, 
teniendo en cuenta de dónde surgían los textos, como se producían estos textos y 
cuáles eran las diferentes conexiones entre el contexto, las prácticas sociales y 
los textos, así mismo, se buscó por: qué acciones, representaciones e identidades 
se articulaban con el contenido de estos documentos.  
Para ampliar esta información (Ver Anexo C).  
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1.3.4 Matriz metodológica 
En este esquema se exponen los objetivos que sirvieron para orientar la investigación. 
Las categorías y variables obedecen al marco analítico tridimensional propuesto por 
Fairclough. El referente empírico se expresa en el material empleado para desarrollar los 
objetivos a través de las categorías, y los instrumentos ilustran como se interpretó la 
información. 
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Fuente: Elaboración propia  
56 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
2. Antecedentes históricos  asociados al 
Marketing de la ciudad de Medellín,  
periodo 2004-2015.  
El presente capítulo presenta las prácticas sociales vinculadas al contexto de la ciudad. 
El análisis social se configura a través de una narrativa de lo general a lo particular. La 
descripción argumentativa que el lector hallará en este capítulo comienza con el contexto 
de la ciudad aproximadamente a partir de la década de los noventa, a medida que se 
avanza en el tiempo se va demostrando como cambia el contexto general, después se 
realiza un acercamiento a los cambios estructurales de las alcaldías y se termina 
demostrando la transformación de las entidades gubernamentales que tienen como 
objetivo promocionar y mercadear la urbe.  
Medellín en los últimos años ha tenido cambios significativos en política, economía y 
cultura. En gran medida estas transformaciones obedecen a factores externos como la 
globalización, las políticas neoliberales, la revolución de las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación, los grandes flujos de capital financiero, entre otros. A 
nivel local, la ciudad está marcada por los grupos al margen de la ley, el narcotráfico, 
ilegalidad e informalidad, estos fenómenos hacen parte de la cotidianidad de los 
medellinenses, en consecuencia, la ciudad y sus residentes mutan y se transforman 
tratando de enfrentar o evadir las problemáticas enunciadas. 
Desde el punto de vista económico, la ciudad se abrió al comercio internacional a través 
de la apertura económica en los primeros años de la década de los noventas, a partir de 
esta época, la economía nacional y por consiguiente la economía de Medellín entró a 
competir en el escenario internacional. La industria no se ha desarrollado 
tecnológicamente y la educación no ha avanzado significativamente en este camino, en 
consecuencia, la ciudad y sus empresas se han enfocado en el desarrollo de servicios a 
cambio del desarrollo de empresas y la comercialización de productos.  
La población de la ciudad presenta un panorama de crecimiento exponencial, a raíz de lo 
anterior, el escenario cultural de los ciudadanos medellinenses ha sufrido una hibridación 
de hábitos y costumbres sin precedentes gracias a las relaciones de intercambio que se 
han tejido entre locales, nacionales y extranjeros. Los habitantes también han jalonado 
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una transformación sin precedentes a nivel físico y virtual, la morfología de la ciudad 
muta y nuevos rascacielos, puentes, infraestructuras y equipamientos emergen en el 
paisaje, paralelamente a este escenario, la ciudad se extiende en la red creando nuevos 
espacios de intercambio, sin embargo, hay que afirmar que todas estas transformaciones 
y nuevas formas de pensar están altamente influenciadas por un consumismo asociado a 
las estrategias del Marketing. 
 
2.1 Breve contextualización de Medellín en las últimas 
décadas 
 
Teniendo en cuenta que el tema central de esta investigación es la comercialización de 
Medellín, la contextualización presta atención a la transformación de las alcaldías. 
Medellín es una ciudad privilegiada por su posición geográfica y clima, la urbe se 
encuentra ubicada en un valle en medio de dos altiplanos y cuenta con el río Medellín 
que circula en medio de las montañas.  
De acuerdo con el programa Medellín Cómo Vamos (2015) “Medellín es la segunda 
ciudad en importancia en Colombia, y capital del departamento de Antioquia…cuenta con 
una extensión de 105 kilómetros cuadrados de suelo urbano, 270 de suelo rural y 5,2 de 
suelo para expansión” (http://www.medellincomovamos.org/)  
Medellín hace parte de un gobierno central, su división político administrativa se 
compone por departamentos; la ciudad pertenece al departamento de Antioquia, y es el 
municipio más influyente en todo este territorio, de hecho, es común que los ciudadanos 
se refieran a Medellín como la capital de los antioqueños.  
La población de Medellín es mestiza, producto del intercambio entre europeos, indios y 
afrodescendientes, en cuanto a las religiones, el catolicismo y la iglesia cristiana 
predomina en el imaginario de sus habitantes. En la actualidad “se estima que Medellín 
tiene aproximadamente una población de 2.464.322 habitantes, lo cual la convierte en la 
segunda ciudad más poblada de Colombia.” (http://www.medellincomovamos.org/)  
Comparando Medellín con otras ciudades del país, Medellín es una ciudad líder en el 
contexto nacional, a pesar de estar ubicada en la cordillera central entre las montañas y 
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con un difícil acceso al océano Atlántico y Pacifico por vía terrestre, este núcleo urbano 
logró consolidar desde la época colonial una compleja red de comercio que le ha 
permitido obtener ventajas competitivas en el escenario departamental, nacional y 
latinoamericano, en pocas palabras, la ciudad cuenta con una oferta de productos y 
servicios suficiente para satisfacer todas las necesidades básicas siempre y cuando se 
tenga el dinero.  
Desde el punto de vista social, el contexto de la urbe presentaba un caso particular a 
nivel mundial, ante el vacío gubernamental, la carencia de oportunidades y empleo se 
produjo un deterioro de los valores. El crimen organizado, el narcotráfico y la ilegalidad 
fue permeando el imaginario de los medellinenses. Si bien el fenómeno del narcotráfico 
se percibía en el territorio desde finales de los años sesentas, durante los años ochenta y 
noventa el narcotráfico, el crimen y la violencia marco significativamente la vida de las 
personas en la metrópoli. Según Sánchez (2012) a finales  de los noventas se presentó 
un incremento sin precedentes en los niveles de violencia:   
 
Desde finales de la década de 1980 la tasa de homicidio aumentó 
exponencialmente, alcanzando un máximo de 381 homicidios por cada cien mil 
habitantes en 1991” el narcotráfico, representado en el Cartel de Medellín había 
declarado la guerra frontal al establecimiento lo que generó tales cifras que 
convirtieron a Medellín en una de las ciudades más peligrosas del mundo (p.19).  
 
De igual forma,  Ramírez (2008) afirma que:  
 
El descenso de los índices de violencia y la declaración oficial que el 
paramilitarismo había “terminado” en la ciudad, luego de la desmovilización de 
867 paramilitares en el 2003, dieron inicio a una campaña oficial para 
promocionar la imagen de Medellín como una ciudad pacífica, propicia para la 
cultura, el turismo y las inversiones seguras (p.67).  
 
Desde los años setenta, Medellín al igual que muchas ciudades del mundo ha sido 
permeada por las corrientes, disciplinas y conceptos que emiten los países desarrollados, 
de acuerdo a Betancur, Urán, y Stienen (2001):  
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La dinámica económica y productiva de la región Medellín y el Valle de Aburrá se 
configuró hasta mediados de los 70 en un modelo de fordismo periférico: (se ha 
nombrado como fordismo periférico para identificar la manera en que sobre un 
mismo paradigma de acumulación capitalista global se articulan las regiones del 
mundo que han sido denominadas como periféricas o dependientes)” (Betancur, 
et al., 2001:227)  
 
Durante los años setenta, los países líderes en la economía mundial promovieron la 
reestructuración de los gobiernos de naciones en vía de desarrollo, la misión de estas 
potencias logró convencer e instaurar la filosofía de las empresas privadas en el sector 
público.  
De acuerdo con Ramírez (2012),  
 
A fines de los años 70 en países desarrollados como Gran Bretaña, Australia, 
Nueva Zelanda y Estados Unidos, se contrapone al tradicional, es decir, al modelo 
burocrático weberiano  y supone un cambio deliberado de las estructuras y los 
procesos de las organizaciones del sector público para que funcionen 
eficientemente, a semejanza de las empresas privadas (p.84).  
 
En el nuevo marco del orden mundial, los gobernantes y las administradores de países 
en vía de desarrollo tuvieron que cambiar su forma de pensar y actuar, para actualizarse 
en las nuevas tendencias económicas,  tuvieron que recurrir a los profesionales y 
consultores de países desarrollados, fue así como se empezó a tejer una amplia red de 
alianzas entre la empresa privada, la academia y el gobierno.  
 
A partir de los años ochenta del siglo XX, un nuevo modelo de Administración 
pública, que emerge con pretensiones de universalidad, empujado por la 
propaganda difusora de algunas entidades internacionales, comunidades 
epistémicas y sectores privados interesados en su implementación (Ramírez, 
2012:83).  
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Ante los nuevos escenarios de la economía internacional, los países menos 
desarrollados y por consiguiente sus ciudades tuvieron que acoplarse a los nuevos retos 
de la economía mundial y la globalización, de ahí que, las alcaldías y sus 
administraciones tuvieron que transformar la gestión pública. Para lograr una inserción 
exitosa en los nuevos retos del capitalismo surgieron nuevas formas de pensamiento 
administrativo como el new public management, el neoinstitucionalismo y public choice o 
Principal-Agente. (Ramírez, 2012:84) 
  
Según Ramírez (2012): 
 
El new public management, habitualmente traducido como “Nueva Gestión 
Pública” es un modelo de Administración Pública que postula la introducción de 
las herramientas, técnicas y principios organizativos utilizados en el sector 
privado, al sector público, a fin de conseguir mayor eficiencia en el funcionamiento 
de este último (p.84) 
 
Durante la década de los ochenta las nuevas tendencias administrativas cobran fuerza y 
terminan incorporándose en el país y sus ciudades a través de procesos legislativos, 
Colombia emprende una reforma a su Constitución en el año de 1991 y los gobernantes 
de la época aprovechan para instaurar las directrices proclamadas por la economía 
mundial, el Articulo 209 de este importante documento fija los principios que reglamentan 
las prácticas administrativas.  
 
El punto de partida de todo este proceso es la Constitución de 1991, en ella se 
cuenta por vez primera con un capítulo sobre la Administración Pública y otro 
sobre la Función pública, donde se regula lo concerniente a los empleados del 
Estado. Además, la Nueva Carta fija los principios que regulan la actividad 
administrativa (eficiencia, eficacia, moralización, imparcialidad, celeridad, 
publicidad, coordinación y control, competencia, transparencia, participación, 
desregulación y vinculación de los particulares al ejercicio de funciones públicas 
(Art. 209) (Ramírez, 2012:84).  
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El Estado protector  que interviene como actor en la economía, comienza a ser 
remplazado por un Estado que deja en manos del sector privado la regulación del 
comercio, en consecuencia, el Estado deja de ser el principal actor y pasa a ser 
observador y controlador de las relaciones económicas. Al parecer, la estructura del 
Estado  y su funcionamiento por esta época era poco eficiente y flexible para enfrentar 
los rápidos cambios de la economía internacional.  
Debido a que la filosofía empresarial permeó los eslabones de la gestión administrativa, 
el Marketing y sus estrategias empiezan a cobrar fuerza, el Estado comienza a pensar en 
sus ciudadanos como clientes y los funcionarios públicos son evaluados a través de 
procesos  estandarizados e indicadores de productividad.   
De acuerdo con Ramírez (2012):  
 
La reevaluación de los procesos de toma de decisiones, la racionalización de 
estructuras y procedimientos y la búsqueda de un incremento en la productividad 
de los empleados públicos se vuelven postulados centrales del nuevo modelo, 
además de la redefinición de los ciudadanos como clientes o consumidores 
(Ramírez, 2012:84-85).  
 
Pero no sólo la Constitución es modificada para enfrentar la globalización, el gobierno 
elabora nuevas leyes que permiten incorporar las nuevas técnicas de gestión en el 
quehacer público, la Ley 872 del 2003 establece las directrices para la creación del 
Sistema de gestión de la calidad de las entidades del Estado para estimar el rendimiento 
institucional. (cf, Ramírez, 2012:86). Así mismo, se incorpora: “Adicionalmente, con el 
decreto 1145 de 2004 se crea el Sistema General de Información Administrativa del 
Sector Público (SUIP), con el objetivo de facilitar el seguimiento y la evaluación de la 
gestión pública encada entidad” (Ramírez, 2012:86). 
Medir, controlar y evaluar la eficacia de los funcionarios, las instituciones y los proyectos 
de gobierno se convierte en prácticas cotidianas en la administración pública, en 
consecuencia, la ciudad y todas sus dependencias ingresan en una competencia sin 
precedentes. La competitividad se inscribe a todo nivel en Medellín, según Cuartas y 
otros (2011) en Medellín:  
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La competitividad no sólo se relaciona con la creación de nuevas empresas sino 
que también involucra otros factores de trascendental importancia, tales como el 
centro de la ciudad, sus carreteras y vías de acceso, sus medios de transporte y 
comunicación, su integración con la región, la nación y el mundo, su capacidad 
para resolver pequeños y grandes problemas sociales, políticos, económicos y 
culturales, la disponibilidad o acceso a  recursos naturales y demás factores 
productivos, la localización y consolidación de sectores diferenciales como la 
cultura y el comercio” (Cuartas et al.,2011:40).  
 
De acuerdo con Ramírez (2012):  
 
buena parte de las  iniciativas pasadas en la Nueva Gestión Pública se 
comenzaron a perfilar a comienzos del año 2000, paulatinamente se fueron 
incorporando en los planes de desarrollo y se hicieron efectivas (mediante 
medidas, programas e instrumentos de gestión) en su mayoría en los último 
años(p.93).  
 
Una clara evidencia de la transformación de la ciudad y su adaptación a las políticas 
neoliberales y a la globalización se hallan en los planes de gobierno de Medellín durante 
el siglo XXI. El gobierno de Luis Pérez (2001-2003) enfocó su plan de gobierno en la 
competitividad, lo anterior se puede leer en el título de su plan de desarrollo: “Plan de 
Desarrollo 2001 – 2003 Medellín Competitiva”. Pérez, puso el sello de su administración 
en la competitividad, un acercamiento  a la línea Medellín competitiva demuestra que el 
objetivo de su plan de gobierno tuvo un enfoque en alcanzar buenos indicadores e 
instaurar el liderazgo empresarial:  
 
Ciudad competitiva implica alcanzar índices que signifiquen progreso, bienestar y 
eficiencia en todos los frentes: servicios públicos, seguridad, salud, educación, 
ciencia y tecnología, transporte, hábitat, medio ambiente y, sobre todo, en la 
oferta de empleo digno… Con inversión de recursos públicos propios, esta 
Administración liderará proyectos productivos estratégicos que generen empleo y 
recuperen para la ciudad el liderazgo empresarial.” (PDM 2001–2003:4) 
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Pero ser competitivo implica también prestar atención a los factores externos a la ciudad 
y el país, el enfoque de la administración de Luis Pérez es interesante porque abre las 
fronteras hacia el mundo y, para lograr extender los límites de la ciudad el gobierno se 
convierte en un instrumento facilitador.  
 
En el mundo contemporáneo las ciudades se sujetan cada vez más, en sus 
niveles y modos de vida, a las maneras de articularse a la economía global. La 
nueva frontera de la gestión urbana consiste en situar a la ciudad de Medellín en 
condiciones de afrontar la competitividad global de la que depende, en buena 
parte, el bienestar de sus ciudadanos. La competitividad, entendida como 
incrementos de la productividad, está unida en esencia a tres factores: 
conectividad, innovación y un gobierno local promotor y facilitador.” (PDM, 2001– 
2003:51) 
 
Años después, el gobierno de Sergio Fajardo presenta su plan de gobierno colocando el 
acento en el compromiso de todos los ciudadanos. Plan De Desarrollo 2004-2007 
“Medellín, Compromiso de toda la ciudadanía”, en este documento, Fajardo y sus 
funcionarios revelan que Medellín se encuentra aislada del mundo, al parecer, los 
esfuerzos de Luis Pérez por convertir a Medellín en una ciudad eficiente y competitiva no 
se logró, el diagnóstico de Medellín por parte de la administración Fajardo revela que 
Medellín no se encuentra integrada con el mundo y necesita abrirse a los mercados:  
 
Insuficiente integración con el país y el mundo... Son muchos los aportes que 
pueden incorporarse a nuestros procesos de desarrollo, tanto de otras regiones 
del país como de otras culturas y mercados del mundo. En un ambiente de 
intercambios de esta naturaleza, se multiplican y potencian las fortalezas con las 
que contamos hoy en día. El enriquecimiento cultural y científico, la ampliación de 
los mercados a los que llegamos, el posicionamiento de la región respecto a los 
escenarios internacionales, son oportunidades abiertas.” (PDM 2004-2007:8)  
 
Para transformar la ciudad Fajardo manifiesta la importancia de cambiar la forma de 
pensar y actuar, especialmente prestando atención en intensificar los intercambios, pero 
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estas relaciones ya no obedecen a un escenario local, al parecer, los problemas de 
nuestra sociedad deben de resolverse “observando hacia afuera” y pensando en tejer 
una red de intercambios comerciales:  
 
Es necesario avanzar en la capacidad de darle movilidad a algunos paradigmas 
arraigados en nuestra cultura, que nos permitan ser más permeables a otras 
formas de hacer y de pensar. Para fortalecer los intercambios culturales, 
científicos y comerciales...(PDM 2004-2007:8)  
 
En el año 2008, Alonso Salazar se posesiona como alcalde y da continuidad al gobierno 
de Fajardo, Salazar presenta su plan de gobierno como el Plan de Desarrollo 2008-2011. 
"Medellín es solidaria y competitiva". El gobierno de Salazar tiene en común con Luis 
Pérez y Sergio Fajardo la competitividad como uno de los conceptos que rigen sus 
intenciones de gobierno, sin embargo, a diferencia de las anteriores administraciones, el 
acento de su plan revela un enfoque territorial.  
 
Medellín deberá ejercer un liderazgo renovado para trabajar conjuntamente bajo 
un modelo de desarrollo territorial integrado, con el fin de encontrar soluciones 
complementarias a la acción local, que promuevan la competitividad económica y 
el crecimiento regional, y apoyen activamente la emergencia y consolidación de 
nuevas centralidades… (PDM 2008-2011:115) 
 
También es común entre la administración de Salazar y los dos gobiernos anteriores una 
preocupación por integrar la ciudad con la región, el país y el mundo a través de los 
mercados, pero la diferencia radica en que ya se revela un mercado anclado a los 
territorios y la construcción de nuevas infraestructuras.  
 
Dicha integración requerirá consolidar y complementar una infraestructura intra-
regional de comunicaciones cada vez más eficiente, y también de una mayor y 
mejor conectividad tanto con el mercado nacional como internacional (PDM 2008-
2011:115) 
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Propósito: Conectar a Medellín con el país y el mundo, a partir del desarrollo de 
infraestructura y servicios para la integración e internacionalización que 
contribuyan a mejorar su competitividad y desarrollo (PDM 2008-2011:121) 
 
El periodo de gobierno de Aníbal Gaviria nombró a su plan “Plan de desarrollo “Medellín 
un hogar para la vida” 2012-2015”, la diferencia entre los anteriores gobiernos plasma 
una Medellín enfocada en reivindicar la vida como principio fundamental.  
Lo interesante de este plan es que tiene un enfoque similar al de Salazar, es decir, una 
apuesta por la construcción de nuevos equipamientos e infraestructura para el desarrollo.  
 
Fomentar el desarrollo urbano en la ciudad a través del mejoramiento de su 
infraestructura de conectividad física para fortalecer las condiciones de 
competitividad (PDM 2012-2015:103) 
Lograr un mayor desarrollo económico en Medellín y la región, fortaleciendo sus 
capacidades competitivas, específicamente el mejoramiento de su estructura 
productiva, su infraestructura de movilidad y conectividad y su integración e 
inserción en el proceso de globalización… (PDM 2012-2015:108) 
 
Pero una observación detallada del lenguaje empleado por la administración de Aníbal 
Gaviria evidencia el componente de la innovación como elemento diferenciador al cual la 
ciudad y sus habitantes deberían acuñar.  
 
El propósito de generar empresas innovadoras oferentes de trabajo decente que 
conduzcan a la mejora en la calidad de vida y coadyuven a una más equitativa… 
(PDM 2012-2015:108).  
Fortalecer la estructura económica de la ciudad-región con el propósito de 
generar riqueza, ingreso y trabajo decente como mecanismo de distribución 
equitativa esto, mediante alianzas público privadas, corresponsabilidad de las 
empresas y con un énfasis particular en la innovación…(PDM 2012-2015:111) 
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Quince años de gobierno en la ciudad de Medellín evidencian claramente los nuevos 
planteamientos administrativos, la influencia de las políticas neoliberales y la 
preocupación por la apertura de los mercados.  
Paralelamente a este fenómeno surge la revolución tecnológica, el internet, las 
comunicaciones y la informática progresaron rápidamente permitiendo a la globalización 
tejer una red a escala planetaria, gracias a esta tecnología el intercambio comercial entre 
diferentes países y ciudades facilitaron los negocios y el comercio, en consecuencia, las 
empresas privadas o mixtas empezaron a cubrir el papel tradicional de los gobiernos.   
Según Fleury (1999) cuando se refiere a los Estados latinoamericanos este autor afirma 
que se produjo una:  
 
Fragmentación de la acción pública en innumerables agencias y niveles 
descentralizados, generando cruciales problemas para la planificación, 
coordinación y regulación de las políticas y servicios públicos. Si el papel del 
Estado en su función de contrarrestar las disparidades entre las regiones y entre 
los ciudadanos es reducido, la tendencia irá hacia el aumento de la iniquidad con 
la adopción de la lógica mercantil (p.76).   
 
Al igual que Latinoamérica Medellín transformó su forma de pensar y actuar de acuerdo a 
los mercados, pero para lograr estar en concordancia con las tendencias del mundo tuvo 
que modificar sus instituciones. Cuartas et al. (2011)  afirman que, “el modelo propuesto 
por la Nueva Administración Pública se conjuga muy bien con dichas prácticas de ciudad 
ya que las respalda, promueve y patrocina, en razón a ello la creación de instituciones de 
carácter privado o mixto” (p.34). La transformación de las instituciones en empresas 
privadas o mixtas permitieron a las alcaldías de Medellín trabajar en pro de un Marketing 
urbano y figurar en el escenario mundial, durante el siglo XXI las instituciones 
encargadas de la promoción de la urbe se transformaron y crecieron de modo 
exponencial, tema que se tratará en el próximo apartado.  
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2.2 Las instituciones encargadas del mercadeo de la 
ciudad 
 
Debido a que el mundo ha cambiado vertiginosamente en los últimos años producto de la 
competitividad global, los gobernantes de Medellín han tenido que realizar grandes 
transformaciones para enfrentar estos retos. A raíz de lo anterior, la estructura de la 
Alcaldía y sus instituciones ha tenido que ser modificada.  
A continuación se presentan las transformaciones más significativas que ha sufrido el 
municipio de Medellín con el fin de poner en funcionamiento el mercadeo de la ciudad.  
 
2.2.1  Alcaldía de Medellín  
 
La alcaldía de Medellín es una organización compleja la cual se transforma de acuerdo a 
las exigencias del contexto y la sociedad, de acuerdo a Molina (2012):  
Iniciando el año 2002, el municipio de Medellín contaba con once Secretarias y un 
Departamento, subdivididos de la siguiente manera: 1.Secretaría de Servicios 
administrativos; 2. Secretaría de Salud; 3. Secretaría Privada; 4. Secretaría  de 
Obras Públicas; 5. Secretaría de Hacienda; 6. Secretaría de Gobierno; 7. 
Secretaría General; 8. Secretaría Educación y Cultura; 9. Secretaría Desarrollo 
Comunitario; 10. Secretaría de Bienestar Social; 11. Secretaría Transportes y 
Tránsito; 12. Departamento Administrativo de Planeación” (p.61-63).  
En el mes de febrero del mismo año, el alcalde Luis Pérez Gutiérrez amparado en  el 
Artículo 315 de la Constitución Política y las Leyes de la República 136 de 1994, 443 y 
489 de 1998, y en especial de los Acuerdos 3 y 42 de 2001 del Honorable Concejo 
Municipal, emprende la modernización del municipio, debido a que en esta época se 
consideraba que la estructura de la administración municipal no estaba en armonía con 
las directrices del gobierno central y los nuevos modelos administrativos.  
La estructura actual del Ente Municipal no responde a las exigencias del entorno, 
ni a los nuevos modelos de administrar, por lo cual se precisa adaptarla y 
modernizarla, para aplicar los principios Constitucionales contenidos en el Artículo 
209 de la Carta Magna (DECRETO No. 151 Febrero 20 de 2002).  
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En el proceso de reestructuración fueron incorporadas herramientas de gerencia 
moderna; de orientación estratégica para el manejo eficiente de los recursos, y de 
mecanismos innovadores de gobierno para que la ciudadanía se apropie de lo 
público (DECRETO No. 151 Febrero 20 de 2002).  
El resultado de esta modernización transformó el organigrama del Municipio, en la nueva 
representación gráfica aparecieron tres nuevas Secretarías: Cultura ciudadana, Medio 
Ambiente y Evaluación y Control. En cuanto a la Secretaría de Desarrollo de la 
Comunidad cambió su nombre a  Secretaría de Desarrollo Social y la Secretaría de 
Bienestar Social pasó a ser nombrada como la Secretaría de Solidaridad. (cf. Molina, 
2012:65) 
También el Decreto 151 instaura el Modelo Operativo por Procesos y se construyen tres 
áreas: Estratégica, Básica y de Apoyo y formaliza la estructura administrativa en tres 
niveles jerárquicos, o en otras palabras, se establece tres niveles de autoridad,  
1.Alcaldía, 2.Secretarias de Despacho y Direcciones, 3.Subsecretarías de Despacho y 
Direcciones. (cf. Molina, 2012:65-67) 
Pero la transformación de la alcaldía fue más sustancial:  
Después de la aplicación del Decreto 151 aparecen las siguientes empresas y 
entidades adscritas al Municipio de Medellín…1.Empresa de Desarrollo Urbano. 
2. Telemedellin. 3. Empresa Masiva de Transporte Masivo del Valle de Aburra. 4. 
Sociedad Terminal de Transporte Medellín S.A. 5. Instituto de Deportes y 
Recreación. 6. Aeropuerto Enrique Olaya Herrera. 7. Empresas Varias de 
Medellín. 8. E.S.E Metrosalud. 9. Empresas Públicas de Medellín. 10. 
Metroparques. 11. Empresa Metropolitana para la Seguridad. 12. Instituto 
Tecnológico Metropolitano. 13. Centro de Exposiciones y Convenciones de 
Medellín (Molina, 2012:67).  
El anterior listado de empresas dibuja en el nuevo mapa administrativo de la alcaldía 13 
entidades adscritas, lo cual demuestra el grado de fragmentación del municipio.  
Terminado el periodo de gobierno de Luis Pérez (2001-2003), se posesiona en la alcaldía 
el señor Sergio Fajardo Valderrama. Su carta de navegación para el periodo de gobierno 
por cuatro años presentó un gabinete municipal compuesto por un departamento, 16 
Secretarías, el despacho del alcalde y se incluyó en el listado a la primera mujer del 
municipio.  
Gabinete municipal (2004-2007): 1.Alcalde, 2. Primera mujer del Municipio. 3. 
Departamento Administrativo de Planeación. 4. Secretaria de Bienestar Social. 5. 
Secretaría de Cultura Ciudadana. 6. Secretaría de Desarrollo Social. 7. Secretaría 
de Educación. 8. Secretaría de Evaluación y Control. 9. Secretaría de Gobierno. 
10. Secretaría de Hacienda. 11. Secretaría de Obras Públicas. 12. Secretaría de 
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Salud. 13. Secretaría de Servicios Administrativos. 14. Secretaría del Medio 
Ambiente. 15. Secretaría General. 16. Secretaría Privada. 17. Secretaría de 
Transportes y Tránsito. 18. Secretaría de las Mujeres. 19. Director General de 
Comunicaciones. 20. Secretaría de Vivienda Medellín (PDM 2004-2007) 
Después del gobierno de Fajardo se presentaron las siguientes transformaciones: surge 
la Secretaría de las Mujeres en remplazo de Metromujer. Plaza Mayor Medellín S.A 
remplaza el antiguo Centro de Convenciones, aparece el Fondo de Valorización de 
Medellín –FONVAL-, se construye el Parque Explora, se constituye Metroplús y se 
presenta la escisión de Telecomunicaciones EPM. (Alcaldía de Medellín. Modernización. 
Modelo de Gobierno y gerencia pública en el país, 2015)  
También en el gobierno de Fajardo se mejoró el modelo de Operación por Procesos, a 
través del Decreto 2581 se implementó  “el modelo de operación por procesos bajo el 
enfoque del ciclo administrativo de Planear, Hacer, Verificar y Actuar.” (Molina, 2012:68). 
El llamado modelo PHVA, es ampliamente conocido en el mundo debido a que es un 
modelo para el mejoramiento continuo, inclusive, las Normas NTP-ISO 9000:2001 se 
basan en este esquema para configurar el Sistema de Gestión de Calidad. (cf. García, 
Quispe y Ráez, 2003:91).  
El año 2008 marca la continuidad de gobierno de Fajardo, Alonso Salazar Jaramillo gana 
las elecciones de la alcaldía de Medellín y prolonga el proyecto político liderado por su 
compañero de trabajo. El Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y 
Competitiva” representaba en el comienzo de sus páginas un gabinete municipal con el 
mismo número de Secretarías que el anterior gobierno, lo único que cambio fueron los 
nombres, la Primera Mujer del Municipio paso a ser Primera Dama y el Director General 
de Comunicaciones se nombró como Director de Comunicación Pública.  
Gabinete municipal (2008-2011): 1.Alcalde, 2. Primera Dama. 3. Departamento 
Administrativo de Planeación. 4. Secretaria de Bienestar Social. 5. Secretaría de 
Cultura Ciudadana. 6. Secretaría de Desarrollo Social. 7. Secretaría de 
Educación. 8. Secretaría de Evaluación y Control. 9. Secretaría de Gobierno. 10. 
Secretaría de Hacienda. 11. Secretaría de Obras Públicas. 12. Secretaría de 
Salud. 13. Secretaría de Servicios Administrativos. 14. Secretaría del Medio 
Ambiente. 15. Secretaría General. 16. Secretaría Privada. 17. Secretaría de 
Transportes y Tránsito. 18. Secretaría de las Mujeres. 19. Director de 
Comunicación Pública. 20. Secretaría de Vivienda Medellín (PDM 2008-2011).  
Durante el periodo 2008-2011 se creó la Subsecretaria de valorización, la Empresa para 
la Seguridad Urbana, la Corporación Parque Arvi, Ruta N y  se transformó el Fondo de 
Vivienda de Interés Social en Isvimed. (Alcaldía de Medellín. Modernización. Modelo de 
Gobierno y gerencia pública en el país, 2015) 
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Figura 4. Organigrama Municipio de Medellín 2008-2011 
 
Fuente: Alcaldía de Medellín. (2011). Laboratorio Medellín. Catálogo de diez prácticas vivas. 
En el año 2012 se posesiona como alcalde el señor Aníbal Gaviria Correa, su plan de 
gobierno denominó al Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la vida”. 
Perteneciente al partido liberal, curiosamente este alcalde al igual que su homónimo del 
gobierno 2001-2003 y perteneciente al mismo partido político emprende la modernización 
de la alcaldía a través del  Decreto número 1364 DE 2012 (Septiembre 9):  
Mediante el Decreto 0451 de 2012 se integró un Comité Asesor para la 
Modernización del Municipio y sus entidades descentralizadas, se creó la 
Gerencia de Modernización y se conformó un Grupo Técnico de Trabajo, 
responsables de asesorar, coordinar, hacer las recomendaciones necesarias y 
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efectuar los estudios tendientes a la modificación de la estructura (Gaceta Oficial 
Nº 4087:2) 
El resultado de este ejercicio modificó radicalmente la estructura del municipio 
incrementando no sólo las Secretarías sino que creó instituciones hibridas llamadas 
Secretarías Vicealcaldías con nombres extensos que cubrían amplias acciones dentro 
del gobierno. Secretarías y Vicealcaldías Municipio de Medellín 2012-2015: 
1.Alcalde. 1.1 Secretaría Privada. 1.2 Secretaría de Comunicaciones. 1.3 
Secretaría de Evaluación y Control. 4. Departamento Administrativo de 
Planeación. 5. Secretaría General. 6. Secretaría de Hacienda. 7. Secretaría de 
Servicios Administrativos. 8. Secretaría Vicealcaldía de Educación, Cultura, 
Participación, Recreación y Deporte. 9. Secretaría de Educación. 10. Secretaría 
de Participación Ciudadana. 11. Secretaría de Cultura Ciudadana. 12. Secretaría 
Vicealcaldía de Salud, Inclusión y Familia. 13. Secretaría de Salud. 14. Secretaría 
de Inclusión Social y Familia. 15. Secretaría de Las Mujeres. 16. Secretaría de la 
Juventud. 17. Secretaría Vicealcaldía de Gobernabilidad, Seguridad y Servicio a 
la Ciudadanía. 18. Secretaría de Gobierno y Derechos Humanos. 19. Secretaría 
de Seguridad. 20. Secretaría de Calidad y Servicio a la Ciudadanía. 21. 
Departamento Administrativo de Gestión de Riesgos y Emergencias. 22. 
Secretaría Vicealcaldía de Hábitat, Movilidad, Infraestructura y Sostenibilidad. 23. 
Secretaría de Infraestructura Física. 24. Secretaría de Medio Ambiente. 25. 
Secretaría de Movilidad. 26. Secretaría Vicealcaldía de Ciencia, Tecnología e 
Innovación, Desarrollo Económico. Internacionalización y Alianzas Público 
Privadas. 27. Secretaría de Desarrollo Económico. 28. Secretaría Vicealcaldía de 
Gestión Territorial (PDM, 2012-2015).  
En cuanto a las entidades descentralizadas el mapa organizacional del municipio 
evidenció entidades adscritas, establecimientos públicos, sociedades comerciales, 
entidades vinculadas, entidades indirectas y una unidad Administrativa Especial que se 
promocionaron ante la comunidad en general como una optimización de las 
dependencias.  
Tabla 1. Cambio de la estructura organizacional del Municipio de Medellín 2012-2015
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Fuente: (Alcaldía de Medellín. Presentación-Modernización en el Municipio de Medellín, 2015) 
Para que el lector se haga una idea de la complejidad del nuevo organigrama de la 
ciudad, debe observar: Nuevas Secretarías Vicealcaldías (Azul claro). Secretarías (Café), 
Entidades descentralizadas (Azul oscuro), Subsecretarías (Verde).  
 
Figura 5. Organigrama Municipio de Medellín 2012-2015 
 
Fuente: Gaceta Oficial Nº 4087, p.16) 
Los argumentos que avalaban la transformación de la alcaldía se sustentaron en la 
necesidad de modernizar el gobierno, en ese sentido, para este gobierno modernizar la 
alcaldía era sinónimo de crecer en dependencias, puestos de trabajo, privatizar e 
incorporar más procesos y más controles. 
En síntesis, la estructura general de la alcaldía de Medellín se ha transformado para 
estar en sintonía con las directrices internacionales y los planteamientos de la Nueva 
Gestión Administrativa, prueba de ello es la constante aparición de nuevas entidades 
descentralizadas o mixtas, la incorporación de estándares de calidad y medición para la 
gestión, sin embargo, es evidente, que la modernización de la estructura de la ciudad 
tiene orientaciones diferentes de acuerdo al gobierno de turno.  
En el gobierno de Fajardo se da más participación a la mujer a través de una Secretaría y 
se generan espacios para la ciencia y la educación a través de la construcción del 
Parque Explora, Fajardo también se interesa por el tema del mercadeo y le da 
importancia remplazando el antiguo Centro de Convenciones. Salazar continúa un poco 
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con la renovación urbana y crea el Isvimed y la Subsecretaria de valorización, en cuanto 
a la ciencia y la educación surge Ruta N. Aníbal Gaviria, da un giro radical frente a los 
dos gobiernos anteriores al incorporar las Secretarías Vicealcaldías y más dependencias 
y puestos de trabajo.  
Los tres mandatarios comparten la noción de progreso, para lograr estar en concordancia 
con un gobierno a semejanza de las empresas y dispuesto a competir en los mercados, 
los alcaldes crearon o fortalecieron las siguientes instituciones.  
 
2.2.2 ACI. Agencia para la Cooperación Internacional de Medellín 
y el Área metropolitana 
 
El surgimiento de la Agencia de Cooperación Internacional de Medellín y el Área 
Metropolitana ha repercutido significativamente en la ciudad de Medellín, la ACI  ha 
modificado su estructura organizacional, su forma de operar y los discursos que avalan 
sus acciones en pro de convertir a Medellín en una ciudad atractiva para inversionistas, 
turistas y hombres de negocios.   
Según la ACI (2015) en el año 2001:  
El Concejo de Medellín mediante el acuerdo No.73, autorizó al alcalde de la 
ciudad para crear una institución que buscara cooperación internacional. De allí 
que el 19 de junio de 2002, de acuerdo con el artículo 95 de la Ley 489 de 1998, 
se constituyera la Agencia para la Cooperación Internacional de Medellín (A.C.I.) 
como resultado de una asociación entre entidades públicas: Alcaldía de Medellín, 
Empresas Públicas de Medellín, Área Metropolitana del Valle de Aburrá y 
Empresas Varias de Medellín (ACI, 2015, Marzo 25).  
Después de consolidar esta agencia, en el año 2004 comenzó a ser parte de una 
estrategia territorial con mayor envergadura. De acuerdo con la ACI (2015),  
La ACI ganó importancia porque en el Plan de Desarrollo 2004-2007 incluyó la 
Línea cinco: Medellín Integrada con la región y con el mundo, fijó parámetros para 
poner en marcha de manera efectiva el proceso de internacionalización de la 
ciudad y consecuentemente brindó mejores condiciones y presupuesto, para que 
la entidad adelantara su gestión estratégica” (ACI, 2015, Marzo 25) 
Con el paso de los años esta Institución fue ampliando su cobertura de acción en el 
territorio, fue así como paso de ser una entidad propiamente de la Alcaldía de Medellín a 
ser una entidad de carácter metropolitano, “el 7 de marzo de 2007, la entidad cambió su 
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nombre por el de A.C.I. - Agencia de Cooperación e Inversión de Medellín y el Área 
Metropolitana” (ACI, 2015, Marzo 25).  
Durante el año 2009 esta organización fue consolidando sus estrategias y acciones, para 
poder lograr captar cooperación e inversión la agencia comenzó a cambiar sus prácticas 
discursivas. El lenguaje empleado ya no sólo se basaba en acciones de cooperación, los 
nuevos discursos tenían la intención de mostrar el surgimiento de una nueva ciudad. Fue 
así como en el año 2009 se empezó a generar una nueva estrategia discursiva. Según la 
ACI (2015). 
Por el interés creciente de personalidades e instituciones de todo el mundo en 
conocer los aciertos del desarrollo de la ciudad, la ACI empezó a promover la 
transformación de Medellín y sus buenas prácticas, como una acción estratégica 
para extender y fortalecer relaciones internacionales clave para posicionar la 
ciudad como modelo de administración pública (ACI, 2015, Marzo 25) 
Durante el año 2010  el lenguaje de la ACI empieza a revelar concordancia con el 
lenguaje del Marketing, los funcionarios transforman sus prácticas sociales y discursivas 
y se aferran a un lenguaje comercial. Palabras como posicionar se insertan en los 
discursos institucionales con la intención de establecer una comparación de Medellín en 
el escenario global, por tal motivo, las estrategias de comunicación empiezan a tener 
más importancia en las prácticas y labores institucionales. La página web institucional 
afirma que en el año 2010:  
La ACI apuesta por posicionarse dando a conocer su aporte al desarrollo de la 
ciudad y la región metropolitana, y, para ello, reunió en un área nueva las 
acciones de comunicación que hacía, con diferentes enfoques, para divulgar los 
avances y aciertos del desarrollo de Medellín en el exterior y para posicionarla 
como sede ideal de eventos de negocios, académicos o políticos de interés 
internacional (ACI, 2015, Marzo 25).  
Siguiendo con el hilo conductor de la transformación, se puede constatar que las 
intenciones del gobierno cambian su propósito fundamental, pensar en una ciudad ideal 
para el mundo de los eventos es tomar un camino especializado, una distinción, “la 
ciudad ideal” tiene su acento en el mundo de los negocios, especialmente al escenario de 
la industria de los eventos, una apuesta diferenciada y comparativa, es decir, Medellín 
ante el mundo comienza a poner énfasis en la industria de los eventos y amplifica las 
relaciones de cooperación.  
Pero no sólo las estrategias del Marketing se enfocan en posicionar un producto o 
servicio, construir una buena imagen de lo que se quiere vender es una de las tareas y 
funciones básicas que se pueden desarrollar en las empresas públicas o privadas. En el 
caso de la ciudad de Medellín, la ACI ha destinado sus esfuerzos en cambiar la imagen 
negativa de la ciudad en una imagen positiva. Pero esta imagen positiva tiene un énfasis 
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por fuera de los límites de la metrópoli, es decir, la imagen que se construye es para un 
público extranjero. Teniendo en cuenta las afirmaciones de la ACI “la ACI es actor clave 
del proceso de internacionalización de Medellín y Antioquia, pues establece y fortalece 
relaciones internacionales estratégicas que favorecen la consolidación de una imagen 
nueva y positiva…” (ACI, 2015, Marzo 25) 
A modo de síntesis, se puede constatar que la ACI a lo largo de estos  catorce años de 
servicio aproximadamente se ha transformado significativamente. Desde el punto de su 
constitución esta organización paso de ser una entidad municipal hacia una institución de 
carácter metropolitano. Desde el punto de vista de sus prácticas sociales con el paso de 
los años la agencia paso de ser una entidad con un enfoque cooperativo, a tener un 
enfoque cooperativo y comercial, la ACI hoy día busca generar cooperación pero al 
mismo tiempo intenta captar inversionistas a través de la renovación de imaginarios 
sobre ciudad, la cual se promueve como un destino ideal para realizar negocios.  
 
2.2.3 RUTA N. Centro de Innovación y Negocios de Medellín 
 
La Corporación Ruta N Medellín surgió el 11 de noviembre del año 2009, la institución es 
una corporación sin ánimo de lucro y tiene por “objeto social el direccionamiento, 
participación, coordinación, consolidación, organización, fomento, desarrollo, difusión y 
operación de la política y las actividades de ciencia, tecnología, innovación y 
emprendimiento de base tecnológica” (Ruta N, 2011:40)  
Creada por la Alcaldía de Medellín, UNE y EPM esta institución se convirtió en el motor 
para la evolución económica de la ciudad hacia los negocios intensivos en ciencia, 
tecnología e innovación. Su principal objetivo al año 2021, es posicionar a Medellín como 
la ciudad más innovadora de América Latina.  
En Noviembre del año 2009 se materializó un proyecto que se venía gestando en 
Medellín para cumplir con uno de los propósitos del Plan de Desarrollo 2008-2011 
que asumía la innovación como elemento fundamental para la competitividad. 
Pocos meses después en Agosto del 2010, el Concejo de la ciudad aprobó, 
unánimamente, el proyecto de acuerdo 284 que hacía a la Alcaldía de Medellín 
socia de Ruta N (Ruta N, 2010:10).  
El Municipio invirtió 135.000 millones de pesos en la construcción de este equipamiento 
con la intención de tener un espacio para albergar a empresas, emprendedores y 
desarrollar diferentes programas de base tecnológica:   
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La Alcaldía de Medellín invirtió $135 mil millones en la construcción de este 
Complejo que alberga tres edificios. En total son 32.000 metros cuadrados 
construidos, que se dividen de la siguiente forma: edificio Ruta N, de 9.300 metros 
cuadrados; edificio Grupo EPM, de 8.840 metros cuadrados, y el edificio HP de 
15.000 metros cuadrados, en donde se instalará el Centro Global de Servicios de 
Hewlett Packard.” (Ruta N, 2011:17) 
En los primeros meses del año 2009 un grupo selecto de instituciones del gobierno, las 
empresas y el sector educativo se reunía para pensar en el futuro de este escenario, en 
principio las conversaciones entre diferentes actores apuntaban en construir una 
“Manzana del Emprendimiento”, la cual proporcionaría el espacio para la construcción de 
procesos productivos con un impacto a gran escala.  
En un principio Ruta N fue concebido como la Manzana del Emprendimiento, y fue 
desde allí donde comenzó gran parte del trabajo: aterrizar el concepto de esa 
“manzana”, cómo esta debía servirle a la ciudad, cuál debería ser ese valor 
agregado para los procesos productivos de Medellín y cómo se iba a generar un 
impacto a gran escala (Ruta N, 2011:11)  
Ruta N también floreció gracias a las directrices del gobierno nacional debido a que la 
innovación se convirtió en “la locomotora para el desarrollo y la competitividad” (cf. Ruta 
N, 2011, p.10). Paralelamente a la construcción del edificio se pensaba en “una 
estrategia para la construcción de un ecosistema que permitiera integrar la economía del 
conocimiento a la industria tradicional que hasta ahora ha posibilitado el desarrollo de la 
ciudad…” (Ruta N, 2011:14).  
Inclusive en esta época era necesario que una institución liderara los planes y programas 
municipales en Ciencia, Tecnología e Innovación –CTi–, de ahí que, Ruta N nació con el 
“propósito de promover y desarrollar negocios de conocimiento exitosos en el mercado 
mundial a través de CTi para aumentar la competitividad de la ciudad-región.” (Ruta N, 
2011:14) 
Pero al parecer la idea de construir una “manzana” y un ecosistema alrededor de la 
tecnología no era suficiente para la ciudad, las apuestas debían de ser a gran escala y 
para dar respuesta a estas prácticas una de las estrategias en el “arranque” de Ruta N 
fue tejer las bases para la construcción de un Distrito de Innovación.  
Las estrategias en un principio tenían la orientación hacia dos grandes frentes de 
trabajo: el desarrollo de programas de CTi y el soporte a una apuesta urbana para 
el desarrollo de un distrito de innovación como habilitador de Medellín ciudad de 
conocimiento (Ruta N, 2011:15).  
Para dar respuesta a tan ambicioso proyecto se tuvo que buscar referentes de otras 
ciudades, lo que condujo a observar las experiencias de otros países: “se observó y 
Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación 




analizó qué se estaba haciendo en lugares como España (Barcelona, Madrid), Estados 
Unidos (Sillicon Valley, Boston), Chile, Argentina y Singapur.” (Ruta N, 2011:12) 
Con el edificio terminado, Ruta N estableció sus estrategias y programas hacia la 
economía del conocimiento, el foco de sus estrategias busca captar fuentes de capital, 
facilitar el acceso a los mercados.  
Negocios del conocimiento: Tiene como objetivo trabajar conjuntamente con 
empresas locales, nacionales e internacionales; emprendedores de alto valor y 
fuentes de capital inteligente para la consolidación de negocios innovadores que 
impulsen la competitividad de Medellín.  
Acceso a mercados: para apoyar a emprendedores y empresas innovadoras en la 
formulación del modelo de negocio, en su direccionamiento estratégico para 
generar valor, y en la construcción de capacidades gerenciales y técnicas, para 
darles acceso y orientación a mercados nacionales e internacionales. 
Acceso a capital: busca fortalecer y fomentar vehículos de capital para que 
inviertan en negocios del conocimiento.  
Generación de capacidades empresariales para la innovación: en este eje se 
busca desarrollar las condiciones y plataformas necesarias para que la gestión de 
la innovación y la adquisición y desarrollo de conocimiento se convierta en un 
activo estratégico diferenciador en las empresas de la ciudad (Ruta N, 2011:17) 
En un principio es claro que la apuesta por el conocimiento desde las estrategias de Ruta 
N están encaminadas hacia la empresa y generación de rentabilidad, la innovación en 
este sentido es avalada por el mercado, o en otros términos, el conocimiento es útil o 
valioso, sólo siempre y cuando tenga clientes o consumidores, es decir, bajo estos 
supuestos el conocimiento es una mercancía, un bien transable.  
Bajo el manto empresarial, es imprescindible el mercadeo y las estrategias del Marketing, 
pero, al mismo tiempo que se tejen los negocios, estos deben de estar acompañados por 
una buena estrategia comercial, se puede tener una buena idea, innovar, o contar con un 
prototipo original, pero si no se promociona ¿Cómo lo van a conocer, comprar o consumir 
los clientes? Para dar respuesta a este interrogante surge la Gerencia de Mercadeo y 
Comunicaciones 
Gerencia de Mercadeo y Comunicaciones: Su labor es acompañar 
permanentemente los procesos de creación y posicionamiento de marca, además 
de la divulgación y asesoría comunicacional en todas las áreas de trabajo 
institucional que contribuyan a lograr la misión estratégica de la Corporación. Su 
mayor reto es posicionar a Ruta N como la entidad del Municipio de Medellín, y 
sus empresas EPM y UNE, encargada de liderar los temas públicos de ciencia, 
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tecnología e innovación, y legitimar a la Corporación dentro del ecosistema de 
estas áreas del conocimiento, tanto en el ámbito local y nacional como en el 
internacional.” (Ruta N, 2011:17)  
Gracias a la Gerencia de Mercadeo y Comunicaciones de esta institución Medellín 
comenzó a contribuir al posicionamiento de la ciudad en los escenarios internacionales, 
fue así como para el año 2011 la estrategia de comunicación y posicionamiento ganaba 
espacios en el mercado:   
Gracias a un fuerte trabajo en medios locales, regionales y nacionales, se 
publicaron 363 noticias que registraron un free press de $ 1.200.000.000, además 
de entablar constantemente relaciones con periodistas y medios de comunicación 
para posicionar a la Corporación como una entidad líder en información sobre 
ciencia, tecnología e innovación (Ruta N, 2011:29).  
En el año 2012 comienza un nuevo gobierno y Ruta N cuenta con la aceptación del 
gobierno de turno, fue así como: “El proyecto Distrito Tecnológico y Científico hace parte 
del Plan de Desarrollo “Medellín un Hogar para la vida” en su Línea 3, ’Desarrollo 
económico para la competitividad’, y se ha designado a Ruta N como el líder de la etapa 
de formulación”  (Ruta N, 2012:39).  
Más adelante, en Julio del 2012, el trabajo de los funcionarios de Ruta N alcanzó nuevos 
frutos, “el Acuerdo Municipal 24 de 2012, por medio del cual se definió como política 
pública la puesta en marcha del Plan de Ciencia, Tecnología e Innovación de Medellín 
2011-2021” (Ruta N, 2012, p.6), pero el acuerdo no sólo iba a quedar en el papel y en las 
intenciones del gobierno, para desarrollar tan ambicioso plan, Ruta N necesitaba de una 
inyección considerable de capital y lo consiguió con este acuerdo:  
Para poner en marcha el Plan de Ciencia, Tecnología e Innovación de Medellín 
2011-2021, con este Acuerdo “se aseguran recursos para materializar el plan 
gracias a la asignación de, como mínimo, el 7 % de los excedentes ordinarios que 
EPM le entrega cada año al Municipio de Medellín a partir de 2013, lo que según 
las proyecciones representará alrededor de $417.000 millones de pesos 
comprometidos por la ciudad, que llegarán a complementar los importantes 
recursos destinados para ciencia, tecnología e innovación desde el Plan de 
Desarrollo de Medellín en este año, y los $7.000 millones de pesos conseguidos 
en alianzas con entidades… (Ruta N, 2012:6) 
Ruta N gana seguidores rápidamente en el escenario de la innovación y este mismo año 
logró obtener 42.000 millones de pesos más a través de un macroproyecto.   
Adicionalmente, al final de 2012 fue aprobado el macroproyecto “Desarrollo de 
soluciones en CTi para el sector Salud en Antioquia” con recursos del Fondo de 
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ciencia, tecnología e innovación del Sistema Nacional de Regalías por $25.000 
millones y un monto total de $42.000 millones (Ruta N, 2012:38).  
Con una suma considerable de recursos financieros (aproximadamente 466.000 millones 
de pesos) y el apoyo político, las ideas del Distrito Científico, Tecnológico y de 
Innovación empezaba a dibujarse en el horizonte, los tiempos futuros proyectados por 
Ruta N dibujaban en el paisaje venidero una ciudad más competitiva.  
Para aumentar la competitividad de la ciudad, se ha emprendido la formulación de 
un distrito tecnológico en los barrios Chagualo, Jesús Nazareno y Sevilla. Este 
distrito sentará las bases del desarrollo económico de esta zona, atrayendo 
empresas e instituciones vinculadas con la ciencia, la tecnología, y la innovación, 
especialmente en los sectores de salud, energía y TIC (Ruta N, 2012:6).  
 
Figura 6. Macroproyecto Rio Centro, Subzona 2 
 
Fuente: Presentación Propietarios Distrito Final información pública. Macroproyecto río 
centro, subzona 2 distrito Medellinnovation.  
Con un edificio atractivo y en sintonía con los tiempos modernos, Ruta N el año 2012 
direccionó  la transformación de la ciudad enfocándose en cinco dimensiones: urbana, 
empresarial, social, talento humano e innovación. (cf. Ruta N, 2012:6) 
Durante el año 2012 también se gestaron diferentes programas que ayudaron a la 
transformación de ciudad, cabe destacar: el plan de Ciencia, Tecnología e innovación 
como hoja de ruta en la ciudad del conocimiento, el programa de vigilancia tecnológica e 
inteligencia competitiva, Programa de comercialización tecnológica y el Programa de 
Aceleración N.  
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Posteriormente la gestión de Ruta N para el año 2013 evidenciaba la estructuración del 
plan estratégico para el Distrito Tecnológico, de la mano del Massachusetts Institute of 
Technology MIT y el debido ajuste en el Plan de Ordenamiento de la ciudad se construía 
el escenario ideal para atraer a inversionistas  
creamos una ruta de trabajo, desarrollada bajo el acompañamiento del 
Massachusetts Institute of Technology – MIT en donde establecimos cada uno de 
los componentes necesarios para la consolidación del Distrito. Diagnóstico 
urbano-espacial. Articulación al plan de ordenamiento territorial de Medellín: 
implementamos (Ruta N, 2013:49).  
El informe de gestión de Ruta N (2014) divulgaba la expansión del complejo tecnológico 
a través de una red de inversionistas y fondos de capital para el emprendimiento, el papel 
de Ruta N en la llamada Red de Capital Inteligente,  es facilitar y apoyar a los miembros 
de la red para mejorar el tejido de los negocios alrededor del conocimiento  (cf. Ruta N, 
2014:24).  
El 2014 fue un año en el que Ruta N gano la aceptación de la comunidad medellinense 
en general, el día 9 de Septiembre del 2014 se firmó el documento Gran Pacto 
Medellinnovation, texto en el cual el gobierno local, sector educativo (universidades, 
instituciones universitarias y educativas) empresas, medios de comunicación, colectivos 
ciudadanos, instituciones del Sistema Regional de Innovación y los ciudadanos de 
Medellín de pusieron de acuerdo para priorizar la ciencia, la tecnología y la innovación en 
la ciudad. (cf. rutanmedellin.org, 2016, 24/03/2016).   
Con los recursos disponibles y la aceptación de empresarios, políticos y académicos, el 
año 2015 permitió tener una agenda de eventos interesante, cabe destacar: Global 
Innovation N Cities Forum, OPEN HOUSE (Sistema de emprendimiento de la Ciudad), 
Segundo encuentro de emprendimiento e innovación social, GENERACIÓN N (Actividad 
que promueve la vocación profesional de los jóvenes hacia carreras afines a las TIC), 
Gala de  galardones Medellinnovation (Evento para exaltar los esfuerzos de la ciudad en 
ciencia, tecnología e innovación un año después del Gran Pacto Medellinnovation), E-
INNOVA (Semana electrónica: Evento orientado a fortalecer la capacidad de diseño y 
desarrollo de productos electrónicos por medio de la actualización en tendencias 
tecnológicas y talleres prácticos). (cf. rutanmedellin.org, 2016, 24/03/2016).  
En resumen, Ruta N es una institución que se articula a las estrategias de Marketing, lo 
anterior se puede aseverar debido a que cuenta con estrategias claras orientadas hacia 
los negocios del conocimiento, acceso a mercados, acceso a capital y la generación de 
capacidades empresariales para la innovación. Esta organización cuenta con una 
gerencia de mercadeo y comunicaciones, la cual potencializa las acciones mercantiles. 
Además, esta entidad gubernamental ha crecido de modo exponencial, de Manzana del 
Emprendimiento a Distrito tecnológico, Ruta N se proyecta a escala planetaria, gracias a 
la creación de redes e intercambios con instituciones prestigiosas del mundo, lo cual 
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demuestra también su articulación con los planteamientos de la globalización y las 
políticas neoliberales.    
 
2.2.4 Medellín Convention & Visitors Bureau 
 
La Fundación Medellín Convention & Visitors Bureau, es una empresa privada sin ánimo 
de lucro, que promociona la Ciudad-Región en el ámbito nacional e internacional. Los 
objetivos de la institución son: traer turismo a Medellín y Antioquia, apoyar el 
mejoramiento de la imagen de la Ciudad – Región y articular la estrategia de promoción 
con el sector de turismo.  
La misión del Bureau es promocionar la ciudad y la región como destinos turísticos, el 
Bureau articula los sectores públicos y privados,  y apoyan al Municipio en el 
cumplimiento de los planes de desarrollo de Turismo a nivel local y departamental. Sin 
embargo, en sus primeros años la definición de la vocación del Bureau apuntaba hacia el 
Turismo de Negocios.  
El Bureau cuenta con cuatro unidades de negocio: Turismo de negocios, turismo 
vacacional, ferias de ciudad y membresías, para relacionarse con sus clientes lo hace a 
través de los departamentos de comunicaciones y relaciones públicas; y el departamento 
de sistemas de información.  
Para articular las empresas, el sector público y los destinos el Bureau tiene varias 
estrategias de promoción: Los Fam Trip que son viajes turísticos que las empresas 
ofrecen a sus empleados o distribuidores para que éstos conozcan personalmente el 
producto que venden o van a vender, en esta estrategia capacitan a los agentes 
turísticos  a través de visitas guiadas a la ciudad. Además, impulsan la ciudad y sus 
destinos directamente con agentes mayoristas de viajes en centros comerciales, 
universidades, aeropuertos, terminales de transporte y puntos de información turística. 
(cf. Vásquez, 2013:21-22)   
Otra de las estrategias de promoción va dirigida a la prensa, tanto local como extranjera, 
a través de los llamados Press-Trip el Bureau ofrece viajes de sensibilización para los 
periodistas, la fundación decide cuál de los destinos turísticos desea promocionar y 
realiza visitas guiadas con todo pago, con el fin de potencializar noticias positivas que 
hablen del escenario a promocionar.  
los Press-Trips son viajes de sensibilización con prensa local, nacional e 
internacional donde se hace un estudio previo del medio que se quiere traer, 
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dependiendo del tipo de información que se quiere dar, se encargan de su agenda 
de trabajo, coordinación de tiquetes aéreos, transporte y venta de la ciudad 
mediante la visita a los sitios que se quieren proyectar. Para eso se debe tener en 
cuenta cual es la noticia que se quiere vender y que se quiere comunicar. En el 
año se traen aproximadamente 18 Press-Trips, siempre se debe tener un mínimo 
de 5 periodistas y máximo 10. Se agrupan por formatos: prensa, radio o tv.” 
(Vásquez, 2013:24) 
Además, según Vásquez (2013) la alcaldía de Medellín destina recursos para 
pagar por la construcción de buenas noticias, a través de los Press-Trip se 
direccionan las noticias y de uno u otro modo se convence a la prensa de la 
transformación de ciudad, es decir, se crea un ambiente “ideal” que después es 
replicado por los diferentes medios de comunicación.  
Todos estos eventos y promoción de la ciudad, están apoyados por la 
Alcaldía de Medellín que les da un presupuesto para realizar actividades 
como Press-Trip, que radica en invitar periodistas o líderes de opinión 
externos a la ciudad o el país y llevarlos a la ciudad a vivir la experiencia 
de conocer la transformación social que tuvo la ciudad, y remover esos 
imaginarios del pasado sobre la violencia y esa imagen negativa tan fuerte 
que se tiene hasta que se vive la experiencia Medellín (p.202).  
Los orígenes del Medellín Convention & Visitors Bureau comienza en el gobierno de Luis 
Pérez, específicamente en el año 2002:   
En el 2002, bajo la iniciativa de la Alcaldía de Medellín y la Cámara de Comercio 
de Medellín para Antioquia, se creó la Corporación Medellín Convention & Visitors 
Bureau, con el objetivo de tener una institución encargada de la promoción de  
ciudad como destino de Turismo de Negocios. A esta iniciativa se sumaron 80 
empresas del sector privado, quienes aportaron unos recursos significativos para 
iniciar la operación de la corporación.” (http://medellinconventionbureau.com/, 
2013)  
Sin embargo, en el año 2006 la institución comenzó a ser parte de las entidades 
descentralizadas de la alcaldía de Medellín “A partir del 2005, la Corporación se fusionó 
con la Oficina Privada de Fomento y Turismo, dando inicio en el 2006  a la Fundación 
Medellín Convention & Visitors Bureau.” (http://medellinconventionbureau.com/, 2013) 
En el año 2007 el Bureau vio nacer el SITUR:  
Sistema de Indicadores y Estadísticas del Sector Turismo de Antioquia y Medellín. 
Creado en el año 2007, nace como propuesta de la Secretaria de Productividad y 
Competitividad de la Gobernación de Antioquia y la Secretaria de Cultura 
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Ciudadana del Municipio de Medellín, administrado desde la fecha por el Medellin 
Convention & Visitors Bureau (http://www.situr.gov.co/, 24/03/2016).  
El SITUR, se encarga de enviar a sus aliados información y estadísticas sobre eventos, 
comportamiento de los medios de transporte entre otros. Específicamente, con esta 
herramienta se dio comienzo al monitoreo del sector turístico de la ciudad y Antioquia.  
El SITUR lleva control de: Transporte terrestre: número de vehículos y pasajeros 
movilizados por las terminales Norte y Sur. Transporte aéreo: número de pasajeros 
nacionales e internacionales movilizados por los aeropuertos José María Córdova y 
Enrique Olaya Herrera. Transporte vehicular por peajes: número de vehículos 
movilizados por los diferentes peajes del departamento de Antioquia. Comportamiento 
hotelero: oferta y demanda de habitaciones, número de huéspedes alojados 
discriminando extranjeros y nacionales, número de empleados fijos y temporales, tarifa 
promedio. Registro migratorio: número de colombianos y extranjeros inmigrantes y 
emigrantes. Eventos, congresos y convenciones: número de eventos y asistentes. 
Esparcimiento y cultura: número de visitantes que ingresan a los diferentes sitios. Otros 
indicadores: pasajeros movilizados por el Metro de Medellín, consultas en los Puntos de 
Información Turística y tráfico de visitas en la guía oficial de turismo de Medellín 
www.medellin.travel (http://www.situr.gov.co/, 24/03/2016).  
En el año 2009 la gestión del Bureau registró la captación de un gran congreso, la 
reunión del Banco Interamericano de Desarrollo escogió a Medellín para celebrar 50° 
Aniversario debido a que “La ciudad de Medellín, considerada un modelo creativo de 
renovación urbana en América Latina”. (http://www.iadb.org/es/banco-interamericano-de-
desarrollo,2837.html, 2009)  
El evento convocó a líderes gubernamentales, ministros de finanzas, altos funcionarios 
de los bancos centrales de los 48 países miembros, empresarios, economistas,  
académicos, miembros de la sociedad civil y periodistas se reunieron alrededor del 
impacto producido por la crisis global en América Latina y el Caribe. (cf. 
http://www.iadb.org/es/banco-interamericano-de-desarrollo,2837.html,2009)  
Para el año 2011 el informe anual de la fundación registraba cifras positivas en cuanto la 
gestión de bases de datos, identificación y captación de congresos, al igual aumento en 
las cifras de asistentes:  
Según el informe anual de la organización, durante el año 2011 se aumentó en un 
39% la base de datos, se postuló la ciudad para 80 congresos, logrando captar 40 
de ellos, 25 de carácter nacional y 15 internacional que se realizaran entre 2011-
2015 y un total aproximado de 23.000 asistentes, con una ganancia económica 
aproximada de USD 8 millones para la ciudad. Se llevaron a cabo 126 visitas 
comerciales en el país y 17 internacionales. Se identificaron en la ciudad 274 
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eventos entre ferias de ciudad, ferias sectoriales, festivales artísticos culturales, 
congresos, convenciones, eventos deportivos y lúdicos; 75 de ellos 
internacionales, 116 locales y 83 nacionales, una asistencia de 24.000 personas 
(Vásquez, 2013:20).  
La transformación del Bureau es exponencial, la señora Adriana González que fue 
directora del Bureau por 6 años en una entrevista al periódico del Tiempo manifestaba de 
forma clara y contundente los cambios en la institución:  
Cuando ingresé éramos cuatro personas. Terminamos siendo 36 empleados de 
planta. Manejamos un presupuesto inicial de 1.500 millones de pesos en el 2006 y 
acabamos el 2012 con 10.000 millones de pesos. Creamos negocios como el de 
turismo de reuniones que realizó el año pasado 52 certámenes (El Tiempo, 26 
Enero 2013).  
Otro de los signos que revela el crecimiento de la organización es el número de 
empresas inscritas y contactos, Según (Vásquez, 2013) sus investigaciones acerca de la 
fundación demuestran que el Bureau contaba con 205 empresas inscritas y una base de 
datos con 45.000 correos electrónicos para enviar información. (cf. Vásquez, 2013: 24) 
El año 2013 seguiría arrojando frutos para la institución, el SITUR recibe el 
reconocimiento por parte del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia 
como un caso exitoso de recolección de datos. 
Situr se ganó este reconocimiento nacional gracias a que es el único sistema en 
Colombia que más ha avanzado en la labor de medición y a que desde sus 
inicios, en el año 2005, funciona bajo los parámetros de la OMT (El Colombiano, 8 
de Junio del 2013).  
Así mismo, para el año 2013, el Bureau sigue registrando el crecimiento de su 
organización gracias a la comercialización con la empresa privada y los viajes a centro 
América y Norteamérica para promocionar la metrópoli:  
El Bureau comercializa con la empresa privada más de $3.400 millones y un 
excedente de $600 millones para la promoción de la ciudad. Se hace visitas a 
otros países como Costa Rica, Ecuador, Estados Unidos y Panamá a 260 agentes 
turísticos y periodistas, aproximadamente para promoción de ferias (Vásquez, 
2013:22).   
El año 2015 presenta una transformación considerable frente a los años anteriores, en el 
Bureau se construyeron tres unidades de negocio para la promoción de ciudad:  
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 Turismo de reuniones: la cual cuenta con varias ejecutivas que se encargan de 
candidatlizar la ciudad en otras ciudades para captar eventos, a nivel nacional o 
internacional.  
 Promoción y visibilidad: esta unidad se encarga de atender al público final y el 
público especializado (medios de comunicación: prensa, radio, tv, otros), además, 
administran la página web institucional medellín.travel.com. y pautas en canales 
de televisión como Discovery Channel.  
 Turismo cultura y naturaleza: se enfoca a dos públicos, publico final toma de 
destino público especializado agencias de viajes y agentes (Entrevista 3).  
La institución cambia su estructura y funcionamiento de acuerdo a las estrategias de 
promoción, estas pueden varias según l gobierno de turno; los eventos que se identifican 
o que se logran captar; las estrategias de promoción propuestas por Procolombia, 
Cámara de comercio, Alcaldía y Secretaría de turismo, Secretaría de cultura ciudadana, 
Secretaría de Desarrollo Económico, Gobernación Secretaría de Desarrollo y 
Competitividad, ACI y Plaza Mayor, entre otros; es decir, el Bureau acompaña estas 
instituciones dependiendo de las necesidades y los contextos (Entrevista 3).  
La jerarquía para la promoción de ciudad también varía según, la entidad que lidera el 
certamen, o el origen de los recursos, dependiendo de la estrategia y sus actividades el 
Bureau destina sus recursos, además, no todos los gobiernos y sus funcionarios quieren 
promocionar lo mismo, de hecho,  cada unidad de negocios tiene un discurso 
establecido, el cual se manifiesta en un guión para lo que se desea promocionar 
(Entrevista 3).  
Sin embargo, durante el año 2015 el enfoque para todas las unidades y funcionarios de 
la institución era promocionar la innovación y la transformación de ciudad, un claro 
ejemplo se evidenció en los recorridos que se hicieron durante el evento de la OMT 
Organización Mundial del Turismo, las visitas guiadas tenían un enfoque en mostrar la 
transformación de ciudad (Entrevista 3).  
El Bureau a través de la unidad de turismo de reuniones realiza el acompañamiento para 
candidatizar a Medellín como sede de importantes eventos, todos estos eventos 
requieren de actividades diferentes, debido a que los requisitos de cada certamen varían, 
en pocas palabras, lo que hacen es: identificar el evento, analizan los requisitos, postulan 
la ciudad y, si el evento es captado, el Bureau ayuda en el acompañamiento en todas sus 
fases, además, proporcionan kids de ciudad, entregan información de ciudad e informan 
cuales son operadores de turismo con el mejor servicio (Entrevista 3 ) 
Para lograr promocionar la ciudad asisten a ferias especializadas, unas son frecuentes y 
se encuentran en el presupuesto anual, y otras surgen con el tiempo y dependiendo de 
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las estrategias y el contexto local, regional, nacional e internacional se decide si es 
pertinente asistir. Los funcionarios del Bureau asisten a ferias especializadas en el 
sector, FITUR (España), WTM (Londres), ITB Berlin, FIT (Argentina) Perú, y a nivel 
nacional participan de Anato (Asociación Colombiana de Agencias de Viaje y Turismo), 
además, viajan a diferentes eventos para apoyar a Procolombia en diferentes ciudades 
del país. (Entrevista 3) 
Inclusive para verificar la promoción y visibilidad de la ciudad, se analizan las redes 
sociales, la página medellin.travel.com y el contenido free-press global y después de 
cada uno de las  tres ferias.  
Otro de los signos que manifiesta el crecimiento de la organización para el año 2015 es 
el número de empleados, de acuerdo a la (Entrevista 3) el Bureau cuenta con 
aproximadamente 45 personas en el equipo base, sin embargo, se hacen contrataciones 
puntuales para apoyar los eventos, la parte comercial, la  planeación y temas 
administrativos.  
Hacia el futuro la visión de la institución es seguir creciendo:  
Para lograr que la Ciudad se posicione en el 2015 entre las primeras cinco 
ciudades de América Latina, en la realización de eventos de carácter 
internacional, el Medellín Convention & Visitors Bureau, ha  formulado un plan 
estratégico a la fecha en mención: Recursos por 20 mil millones de pesos para las 
actividades de Promoción de Ciudad- Región. Captación de 105 eventos de 
carácter nacional e internacional. Reporte de al menos 40 eventos a ICCA. 
Realización en la ciudad de al menos 120 eventos al año de carácter nacional e 
internacional (http://medellinconventionbureau.com, 2013) 
En síntesis, el Bureau fusiona varias estrategias de Marketing, su enfoque en turismo y 
captación de eventos, lo logra realizar a través de sus unidades de negocio Turismo de 
reuniones, Turismo de negocios y Turismo de Naturaleza. Además cuenta con una 
estrategia dirigida hacia la promoción y visibilidad, promociona los destinos de la ciudad 
en el escenario local e internacional teniendo en cuenta el análisis de mercados y el 
comportamiento del sector turístico, inclusive sus funcionarios realizan viajes nacionales 
e internacionales para participar en ferias y eventos del sector turismo.  
El crecimiento de esta institución también ha sido exponencial, el Bureau prácticamente 
duplico su estructura organizacional lo cual se evidencia en los puestos de trabajo y los 
recursos disponibles para desarrollar el Marketing, pero paralelamente a este escenario 
la ciudad capta un mayor número de eventos y la calidad de estos mismos, un claro 
ejemplo es la captación del Foro Urbano Mundial en el año 2014. 
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2.2.5 Subsecretaría de Turismo  
 
La Subsecretaría de Turismo de Medellín hoy día pertenece a la Secretaría de desarrollo 
Económico, y la Secretaría de Desarrollo económico hace parte de la Secretaría 
Vicealcaldía de CTI, Desarrollo Económico, e Internacionalización. (Subsecretaria de 
Turismo de Medellín, Web, 2015), sin embargo, cuando se observa su historia esta 
entidad ha transitado por varias dependencias en la estructura administrativa del 
municipio.  
En el año 2000 el oficina de turismo se direccionaba desde la Secretaría General, en el 
año 2002 se convirtió en una Subsecretaría adscrita a la Secretaría de Cultura 
ciudadana, después, en el año 2013 continuó siendo una Subsecretaría pero pasó ser 
parte de la Secretaría de Desarrollo Económico y la Secretaría de Desarrollo económico  
en el último gobierno paso a estar bajo la dirección de la Secretaría Vicealcaldía de CTI, 
Desarrollo Económico, e Internacionalización.  
 
Figura 7. Historia de la transformación de la oficina de turismo de Medellín 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Alcaldía de Medellín. Medellín Destino Turístico Competitivo 2020.  (2015/08/22) 
Pero ¿Qué es lo que hace la oficina de turismo de Medellín? Según el ACUERDO No.  
162 de 2005 por el cual se establece una política pública para la Gestión y Desarrollo del 
Turismo para Medellín y sus corregimientos, el artículo 4 dice que:  
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La Oficina de Turismo de Medellín será la encargada de promover y facilitar las 
acciones idóneas tendientes a identificar, controlar y divulgar las actividades 
turísticas existentes en el Municipio de Medellín y sus cinco corregimientos... 
(ACUERDO No.  162 de 2005).  
El ACUERDO No. 162 de 2005 estableció la política de turismo como un instrumento que 
permitiera potencializar los negocios y los mercados alrededor de esta industria:  
Institucionalizase la política pública de Turismo para Medellín y sus cinco 
corregimientos, como herramienta que permita desarrollar y potenciar las ventajas 
comparativas y competitivas de esta región y sus gentes, y  reforzar la presencia 
de Medellín en los mercados internacionales, dentro de un marco de estímulos e 
incentivos a la inversión propia y foránea y a las posibilidades de negocio 
alrededor del turismo (ACUERDO No.  162 de 2005).  
En esta época las estrategias del turismo estaban direccionadas al turismo: cultural, 
deportivo, ecoturismo, rural, recreativo o de descanso, y una combinación entre 
negocios, salud y turismo económico. (cf. ACUERDO No.  162 de 2005).  
En el año del 2008 el Consejo de la ciudad elabora el proyecto de Acuerdo 48- 2008  
para crear el Instituto de Turismo Autónomo con el fin de promocionar y posicionar la 
ciudad en el escenario del turismo mundial, lo anterior pudo realizarse debido a que el 
gobierno de Alonso Salazar a través de su Plan de Desarrollo “Medellín ES Solidaria y 
Competitiva” pensaba en una ciudad con mayor proyección internacional.  
El presente Proyecto de Acuerdo, tiene como finalidad promover la creación del 
“Instituto de Turismo Autónomo”, cuyo objetivo será la ejecución de las políticas, 
planes y programas para la promoción del turismo y el posicionamiento del 
Municipio de Medellín como destino turístico sostenible, que hagan posible seguir 
nuestro plan de desarrollo “ Medellín ES Solidaria y Competitiva”, en su línea 5 
“Ciudad con proyección regional y Global”, en su componente: Proyección 
Regional, Nacional, e internacional (ACUERDO No. 48 DE 2008).  
Así mismo, al Instituto de Turismo se le asigna autonomía y presupuesto propio.  
El Instituto de Turismo Autónomo es un establecimiento público del orden 
Municipal, con personería jurídica, autonomía administrativa, financiera, y 
patrimonio propio, adscrito a la Secretaría de Cultura Ciudadana (ACUERDO No. 
48 DE 2008).  
Dentro de este proyecto surge debido a que la ciudad a la fecha presenta un panorama 
alentador gracias al número de ferias y a los negocios que se tejen en estos certámenes, 
además los motivos expresados en el Acuerdo afirman que la ciudad escalona en el 
ranking mundial como una ciudad atractiva para hacer negocios.  
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El Municipio de Medellín en los últimos años ha logrado pasar de tres ferias 
internacionales a 14 ferias, que el promedio anual de negocios registrado en estas 
ferias ascendió a USD $300 millones , y en el 2007 ocupó el puesto 25 entre las 
mejores ciudades Latinoamericanas para hacer negocios (ACUERDO No. 48 DE 
2008) 
En el año 2009 la Secretaría de Turismo sigue apostando a la promoción de ciudad y la 
búsqueda de eventos debido a que estos escenarios lo consideran clave para el 
desarrollo de la urbe, el énfasis por estos días buscaba fortalecer los productos turísticos 
rurales y urbanos del territorio. Además de, fortalecer el turismo pertenecientes a 
sectores pequeños y fomentando los mercados artesanales y culturales. (cf. El Mundo, 7 
de Enero 2009)  
Según la subsecretaria de Turismo, Luz Elena Naranjo, la gestión del año 2008 arrojó 
buenos resultados gracias a viajes que se realizaron a otros países para conocer otras 
experiencias del escenario turístico:  
Para mejorar la competitividad de los eventos de la ciudad y el viaje que la junta 
directiva de éste realizó a España en 2008 para conocer cómo ese país ha 
desarrollado el turismo (El Mundo, 7 de Enero 2009).  
También es importante resaltar que en el año 2009 la gestión de la oficina de turismo 
amplificó la promoción de transformación de ciudad a través de los visitantes, fue tenida 
en cuenta para la participación de eventos de ciudad a nivel internacional y contó con 
más de 400 eventos y 17 ferias internacionales en Plaza Mayor. (cf.El Mundo, 7 de Enero 
2009) 
Durante el año 2010-2011 la Subsecretaría adscrita a la Secretaría de Cultura Ciudadana 
participó en la construcción del  Plan de Desarrollo Turístico Medellín 2010-2020, para 
estar en armonía con el Plan de Desarrollo 2008-2011 la línea 3 Desarrollo Económico e 
Innovación anunciaba que la ciudad de Medellín y especialmente el sector turístico se iba 
a enfocar en: 1. Consolidación del Turismo de Negocios y Eventos – Especialización en 
Turismo de Salud. 2. Desarrollo y Fortalecimiento de la oferta de Turismo Cultural. 3. 
Fortalecimiento de la oferta de turismo rural y ecoturismo.  (PDM 2008-2011).  
A nivel de proyectos la Subsecretaría resaltaba proyectos para el desarrollo y el bienestar 
para la población a través del proyecto  “Cerros tutelares”, Cerro Nutibara y Cerro el 
Volador. (Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 2010)  
En cuanto a la proyección de ciudad a través de la línea 5 declaraba el proyecto 
“Promocionar la ciudad ante actores nacionales e internacionales claves” para lograr 
estos objetivos se construyeron 219 recorridos sobre transformación de ciudad, se 
colocaron pantallas publicitarias, entrega de material turístico, fotográfico e información 
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para promoción de ciudad y los puntos de Información Turística PITS en el año 2010 
atendieron más de 10.000 consultas. (Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 
2010) 
Pantallas publicitarias en aeropuertos de Medellín.  Se instalaron 3 pantallas 
planas de 42 pulgadas en la zona de recibo de equipaje de los Aeropuertos Olaya 
Herrera (1) y José María Córdova (2), con contenido en video de alta definición de 
Medellín, resaltando y promocionando la oferta turística de la ciudad. 
(Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 2010) 
Figura 8. Ciudad con proyección regional y global 
 
Fuente: Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 2010.  
Después en el año 2013 se establece un acuerdo para construir las bases de la política 
pública del turismo en Medellín pero esta vez se marca la diferencia en Medellín como un 
escenario del turismo corporativo y grandes eventos. "Por medio del cual se adoptan las 
bases de la política pública "Medellín ciudad de turismo corporativo: grandes eventos y 
eventos de conocimiento" (Acuerdo número 78 de 2013)  
En cuanto a las funciones CAPITULO I,  ARTICULO 12° describe que la Subsecretaría 
de Turismo de Medellín es la entidad rectora para la elaboración y la coordinación de 
este Acuerdo: “en el ejercicio de sus funciones como rector de las políticas públicas de la 
Ciudad, coordinará la gestión de la Política para la realización de eventos de Turismo 
Corporativo en Medellín, junto con los diferentes actores y entidades del orden 
territorial… (Acuerdo número 78 de 2013).  
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El año 2015 la Subsecretaría de Turismo elabora la Política Pública de Turismo, Concejo 
de Medellín. Retos 2015, desde la Subsecretaría de Turismo en el gobierno de Aníbal 
Gaviria (2012-2015) se construyó la política pública del turismo con el objetivo de: 
consolidar el municipio de Medellín como destino turístico innovador, sostenible, 
responsable y competitivo, mediante el desarrollo de estrategias que permitan alcanzar 
mayor posicionamiento nacional e internacional. Las líneas directrices: gestión territorial, 
competitividad sectorial y de destino, conectividad competitiva, promoción y mercadeo 
del destino. 
Cambiando de punto de vista otro de los signos que evidencia la transformación de esta 
institución es la estructura del personal de 34 personas a 40 personas propuestas.  
 
Tabla 2. Estructura personal Subsecretaria de Turismo 2015 
 
Fuente: Consejo de Medellín. http://es.slideshare.net/ConcejoMDE/poltica-pblica-de-turismoPublished on 28 
de agosto de 2015.  
La evolución del presupuesto de la Subsecretaría demuestra claramente el crecimiento 
de esta institución y la importancia de dicha organización en el mapa del municipio. De 
un presupuesto de 6.010.434.978 en el año 2009 pasó a contar con 10.595.632.107 lo 
cual demuestra un incremento del 56%, en cuanto a las actividades de promoción de 
ciudad el costo de las operaciones en el año 953.000.000 millones de pesos, mientras 
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que en el año 2015 se destinaron 9.476.414.475 millones de pesos, es decir, un aumento 
del 100%. 
  
Tabla 3. Presupuesto Subsecretaria de Turismo 2009-2015 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Consejo de Medellín. http://es.slideshare.net/ConcejoMDE/poltica-
pblica-de-turismo 28/08/2015  
 
En síntesis, la Subsecretaría  de Turismo también se ha ajustado a las nuevas 
tendencias del Marketing, prueba de ello son los Acuerdos 48 de 2008 que declaró la 
promoción y el posicionamiento del Municipio como destino turístico y proyectó la urbe 
hacia un escenario internacional, y el Acuerdo número 78 de 2013 que fusionó a Medellín 
como “destino turístico innovador…competitivo, y alcanzar mayor posicionamiento 
nacional e internacional. Las líneas directrices: gestión territorial, competitividad sectorial 
y de destino, conectividad competitiva, promoción y mercadeo del destino”. Además, en 
ocasiones ejecuta sus propios proyectos como los PITS (Puntos de Información 
Turística) los cuales sirven para promocionar la ciudad en escenarios como aeropuertos 
y terminales de transporte. 
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2.2.6 Plaza Mayor  
 
Plaza Mayor surge en el año 1968 como el Palacio de las Exposiciones, el Acuerdo 18 
del 6 de junio permitió destinar 10 millones de pesos para construcción de este 
escenario. La iniciativa de construir este palacio surgió gracias al alcalde de turno Jaime 
Tobón Villegas. 
Tobón meses atrás visitó la ciudad de Quito consiguiendo para Medellín un gran 
congreso turístico, sin embargo, la metrópoli en esta época no tenía un centro de 
convenciones para la realización de grandes certámenes.   
El reto era construir aquí un centro de convenciones que “nos permitiera salir de 
la tacita de plata al exterior. Y por exterior decíamos Colombia y el mundo. Nos 
habíamos encerrado aquí, entre estas montañas, y era necesario empezar a 
mostrarnos para salir (http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Tobón entusiasmado con la idea de mostrar a Medellín ante el mundo pensaba que el 
equipamiento debía de ser mucho mejor que el escenario que había visto en la capital 
ecuatoriana.  
El centro de convenciones tiene que ser más grande, más moderno, más versátil”. 
Empezó a soñar con un lugar mucho mejor que aquel que había conocido. 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016) 
El 31 de mayo de 1971, se formaliza la Sociedad Palacio de las Exposiciones S.A. con el 
fin de “promover, organizar y realizar en Medellín y otras ciudades del país o del exterior, 
ferias, exposiciones y convenciones de todo tipo: industriales, comerciales, culturales, 
recreativas y artísticas (http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
La Sociedad Palacio de las Exposiciones S.A se convirtió en una empresa mixta 
compuesta por 3 mil 100 acciones por un valor de 15.5 millones de pesos, el Municipio 
aporto 10.000.000 millones y los 5.5 millones restantes fueron aportados por empresas 
privadas antioqueñas (http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016) 
En el año de 1975 se inauguró el Palacio, el periódico El Colombiano “en su registro 
informativo lanzó un reto aún por cumplir hoy: ¡El palacio está listo! Ahora falta el hotel…” 
(El Colombiano el sábado 23 de agosto).   
Con la llegada del siglo XXI y con varios años de apertura económica, el Palacio de 
Exposiciones comenzó a requerir nuevas estrategias comerciales, fue así como en el año 
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2002 se unieron esfuerzos entre la empresa privada y el gobierno para ejecutar un plan 
de negocios para esta organización.  
El 2002 fue el año de ejecución del Plan de Negocios del Centro Internacional de 
Convenciones, elaborado por Consultor & Banquero de Inversión Carlos Andrade 
Carrasco con la colaboración de la Alcaldía de Medellín, la Federación Nacional 
de Cafeteros, la Cámara de Comercio de Medellín para Antioquia, Inexmoda, la 
Sociedad de Arquitectos de Medellín, la Gobernación de Antioquia y consultores 
particulares (http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Años después, en el año 2006 se fusionan dos empresas que tenían propuestas 
comerciales similares, de la articulación de las empresas Palacio de Exposiciones y 
Convenciones de Medellín S.A. y el Centro Internacional de Convenciones Ltda, nace 
Plaza Mayor de Medellín S.A.  
Los objetivos de Plaza Mayor son apoyar la estrategia de Internacionalización de la 
ciudad desde las estrategias globales, incrementar la realización de negocios, eventos y 
exhibiciones que contribuyan al crecimiento de la economía de la ciudad y el país; 
aumentar el EBITDA y la rentabilidad de la Entidad, a través de los diversos negocios 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Según el portal oficial de la institución su misión: “Plaza Mayor Medellín promueve, 
desarrolla y dinamiza negocios, eventos y exhibiciones nacionales e internacionales con 
excelencia, innovación y competitividad, creando experiencias memorables y exitosas 
para hacer latir el corazón de nuestros grupos de interés” 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016). 
Inclusive desde el punto de vista de la identidad, esta sociedad hace referencia a que son 
ellos el corazón de la ciudad, lo cual convierte a los negocios al centro de atracción, 
motor y desarrollo de todos los medellinenses.  
Nuestra identidad: ¿Quiénes somos? Somos Plaza Mayor, somos el Corazón de 
Medellín, latiendo como Plataforma de negocios y servicios, eventos y 
exhibiciones, desde Colombia para el Mundo, potenciadora de soluciones 
innovadoras que generan desarrollo (http://www.plazamayor.com.co/, 
30/03/2016).  
Después de cuatro décadas de trabajo Plaza mayor se ha consolidado como la empresa 
líder en la organización y operación de ferias, congresos y eventos de Colombia, pero 
este liderazgo se debe a la transformación administrativa de la organización y a la 
ampliación de sus espacios.  
En la actualidad Plaza Mayor ofrece un espacio dinámico y con múltiples posibilidades 
que permiten realizar eventos de gran formato, hacer negocios, celebrar reuniones, 
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ferias, conciertos, exhibiciones, entre otros, Plaza Mayor cuenta con 21 salones para 
convenciones que suman un área de (10.482 mt2), esta área está compuesta por 5 
pabellones feriales en exposiciones que totalizan (19.518 mt2) complementados por 
plazoletas abiertas y áreas de libre circulación urbana.  
Según esta entidad, Plaza Mayor es frecuentado por miles de visitantes, de ahí que, 
cualquier evento que sea operado por esta organización es sinónimo de éxito: “Con un 
millón quinientos mil visitantes por año, trabajamos para que su evento sea exitoso y 
Medellín se proyecte al mundo contribuyendo a que el mundo pase por Medellín” 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Plaza Mayor es líder en la operación de eventos en Colombia,  ofrecen el alquiler de 
espacios de forma integral, es decir, tienen cubierta toda la cadena de valor para 
cualquier tipo de certamen, en Plaza Mayor se administran los recursos, brindan una 
solución completa, además, prestan los servicios de canales comerciales, difusión 
publicitaria, inclusive en algunas ocasiones ofrecen servicios y proyectos de su propia 
auditoria.   
La entidad ha ganado prestigio internacional gracias a los grandes eventos que ha 
materializado, cabe resaltar eventos como: la 38º Asamblea de la Organización de 
Estados Americanos (OEA) 2008, la 50º Asamblea de Gobernadores del Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID), 2009, los 9º Juegos Suramericanos, 2010, y el Foro 
Urbano Mundial (WUF7) 2014, así mismo, ha realizado proyectos propios como: 
Expoartesano, Maridaje, Mundo Mascotas, Commcorp, Comi con y Expo Finca 
(cf.http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
En el año 2015 Plaza Mayor se convierte en el primer recinto ferial como Zona Franca 
permanente especial de servicios en Latinoamérica de economía mixta, esto le ha 
permitido a la institución la “Condicion de zona libre permanente especial de servicios 
que permite a las exposiciones y convenciones contar con las facilidades y beneficios de 
circulación de mercancías internacionales y la agilidad de la nacionalización” 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Lo anterior se dio a conocer en Febrero del año 2015 a traves de la circular 067 
“implementación del régimen franco Plaza Mayor Convenciones y Exposiciones S.A”, las 
ventajas competitivas expresadas en la circular afirman que gracias a este tratamiento 
especial los empresarios pueden: 
Traer lo mejor del mundo a Medellín, llevar lo mejor de Medellín al mundo, para la 
empresa será mucho más barato operar, será más económico realizar eventos 
por la no causación de arancel e IVA, se decreta  Zona Franca sobre 51.390 
metros cuadrados por 30 años, ser competitivos en turismo de negocios, 
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relaciones comerciales y oportunidades de negocios ante el mundo 
(http://www.plazamayor.com.co/, 30/03/2016).  
Al convertirse en zona franca Plaza Mayor puede importar y exportar mercancías 
directamente, de ahí que, los expositores pueden ingresar al país y la ciudad los 
productos y los servicios de forma ágil y a muy bajo costo, las mercancías que son 
tramitadas bajo este régimen tienen beneficios arancelarios, tributarios, ejemplo de esto 
es que no pagan el impuesto IVA y los impuestos de renta se reducen de un 33% a un 
15%.    
En síntesis, Plaza Mayor es una de las entidades más dinámicas a la hora de materializar 
las estrategias del Marketing, esta organización descentralizada ha crecido 
exponencialmente a nivel de infraestructura y estrategias mercantiles.  Plaza Mayor se 
enfoca en las ferias, exposiciones y eventos con el ánimo de promover y captar todo tipo 
de exhibiciones industriales, comerciales, culturales, recreativas y artísticas.  
Plaza Mayor se articula con la estrategia de internacionalización de la ciudad, de ahí que, 
implementa estrategias de Marketing a nivel nacional e internacional, en la actualidad 
cuenta con un espacio dinámico y con múltiples posibilidades que permiten realizar 
eventos de gran formato, hacer negocios, celebrar reuniones, ferias, conciertos, 
exhibiciones, al parecer los empresarios no tienen límites, Plaza Mayor brinda una 
solución completa.  
Esta empresa se diferencia de las otras entidades gubernamentales que desarrollan 
Marketing en la ciudad, debido a que en el año 2015 esta organización se transformó en 
una Zona Franca permanente, convirtiendo este escenario en una Plataforma de 
Negocios con escala global, es la única institución en Latinoamérica de economía mixta 
que al mismo tiempo es Zona Franca, lo cual le permite ofrecer a sus clientes la 
importación y exportación de productos o servicios con bajos impuestos, pocos tramites y 
la circulación de mercancías de forma rápida y eficiente. Por lo tanto, esta entidad tiene 
enormes ventajas competitivas no sólo a nivel nacional sino internacional.   
 
 
2.3 Los gestores del Marketing en la ciudad 
 
Es importante conocer cuáles son los personajes que direccionan el mercadeo de la 
urbe, debido a que son estos sujetos los que proponen, legitiman y desarrollan las 
prácticas discursivas asociadas al mercadeo de la ciudad. Es importante anotar que 
todos los funcionarios que hacen parte de un gobierno de uno u otro modo ayudan a 
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desarrollar estrategias de Marketing, sin embargo, las prácticas discursivas surgen y se 
extienden a lo largo de las otras dependencias gracias al direccionamiento estratégico 
impartido por los altos mandos.  
Cuando un alcalde gana las elecciones y se posiciona, tiene el derecho de elegir su 
equipo de trabajo, específicamente en el contexto de la ciudad de Medellín se conoce  
como el Gabinete Municipal. La estructura administrativa del municipio de Medellín es 
jerárquica y piramidal, de ahí que, el alcalde y su Gabinete son los responsables del 
direccionamiento estratégico de la alcaldía y sus funcionarios.  
Estudiar a los alcaldes y sus gabinetes puede ilustrar de forma general la orientación que 
ha tenido la ciudad en los últimos tres periodos, así mismo, el análisis de los altos cargos 
revela las prácticas discursivas que influyen al resto de las dependencias y por 
consiguiente, las líneas de intervención, los proyectos y la población de la ciudad en 
general. 
Pero ¿Cómo se puede observar a los alcaldes y sus gabinetes, si cada ser humano es un 
universo en sí mismo? Analizar a cada uno de los alcaldes, los secretarios o los jefes de 
departamento sería objeto para construir varias tesis de maestría, sin embargo, más allá 
de conocer a estos personajes en detalle, lo importante para esta investigación es hallar 
las principales influencias de los sujetos en cuestión.  
Los cargos superiores en la alcaldía de Medellín son para profesionales o expertos en 
ciertos temas o problemáticas, y cada funcionario tiene una profesión, una profesión es el 
empleo, facultad u oficio que alguien ejerce y por el que percibe una retribución, las 
profesiones forman las prácticas discursivas alrededor de un conocimiento, de ahí que, 
realizar un acercamiento sobre las profesiones de los funcionarios nos puede dar una 
idea general sobre las prácticas que direccionan la ciudad.  
Ahora bien, las profesiones y los profesionales a lo largo del tiempo se han transformado 
debido a que los problemas de la sociedad y las tendencias en educación varían de 
acuerdo al tiempo y el espacio, inclusive, las universidades, espacios para la 
construcción y difusión del conocimiento, también son objeto de transformación. En las 
universidades es donde se moldean los futuros profesionales, en la universidad se 
fabrican las ideas y se establecen las prácticas y habilidades que requiere la sociedad, 
en la actualidad, el pensamiento empresarial y las lógicas del mercado influyen 
directamente el comportamiento de los futuros profesionales y por consiguiente las 
organizaciones gubernamentales.  
Según Barbero (2002) “La universidad ya no está ahí para formar una elite de científicos 
y profesionales al servicio de la nación, sino para formar técnicos que puedan suplir las 
necesidades de las empresas globalizadas por los imperativos del mercado global” 
(p.187).  
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Con base a Barbero (2002) se puede comprender que las prácticas discursivas de los 
funcionarios públicos de la alcaldía de Medellín están influenciados por la globalización y 
el mercadeo, pero estas influencias no son tan superficiales, las prácticas profesionales 
en un gobierno terminan influyendo programas, proyectos y una gran cantidad de 
problemas de la ciudad, debido a que el comportamiento de un profesional influye en las 
organizaciones desde el punto de vista social, político, jurídico y económico.  
De acuerdo con Rodríguez y Guillen (1992) “Las  profesiones  dominan la  definición   de  
los  problemas  y necesidades sociales y  las  actuaciones para  hacerles   frente,  y  las  
organizaciones    son  los  espacios   que articulan  dichos   procesos  de  definición  y  
actuación.” (Rodríguez y Guillen, 1992:9) También Fernández (2001) afirma que “una 
profesión es una comunidad autorregulada que tiene un poder exclusivo, normalmente 
respaldado por el Estado, para adiestrar a nuevos miembros o admitirlos en sus 
prácticas, reservándose el derecho de juzgar la actuación profesional de sus propios 
miembros. (Fernández, 2001:30).  
 
a) Gobierno de Sergio Fajardo Valderrama (2004-2007) y su Gabinete Municipal 
(Ver Anexo D). Se puede observar que las profesiones del Gabinete son:  
 
Tabla.4  Profesiones Gabinete Municipal (2004-2007) 
Matemático 1 
Psiquiatra y profesora 1 
Arquitecto 3 
Psicóloga 2 
Comunicador social y periodista 2 
Administrador de negocios 1 
Ingeniería Civil 2 
Abogado 5 
Administrador de empresas 1 
Medicina 1 
Ingeniero de producción 1 
Total profesiones  20 
Fuente: elaboración propia (Ver Anexo D). 
El alcalde, máxima autoridad del gobierno es un matemático, una persona con este perfil 
tiene la capacidad de ver los problemas desde muchas variables, asimismo, un sujeto 
que tiene habilidades con los números puede cuantificar, medir y calcular fenómenos o 
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procesos, inclusive, los matemáticos puros son considerados personas inteligentes y 
avanzados en comprensión y análisis.  
Los abogados con cinco Secretarías ocupan la primera posición en el Gabinete Municipal 
2004-2007, los abogados son personas que se especializan en el asesoramiento 
especializado sobre cuestiones jurídicas, un abogado a través del mecanismo jurídico 
puede ayudar a legitimar las propuestas de un gobernante. El conocimiento de la ley se 
convierte en un instrumento para comprender, modificar y transformar las orientaciones 
de la Administración. Además, cuando se tiene a cargo tanto personal y presupuesto es 
fundamental contar con personas expertas en manejo de contratos y el funcionamiento 
del Estado.  
Los arquitectos con tres Secretarías ocupan la segunda posición en el Gabinete 
Municipal 2004-2007, los arquitectos son las personas que dominan el arte de proyectar 
y construir edificios (RAE, 2015). En este sentido, cuando se piensa en transformar una 
ciudad es importante contar con un grupo de personas que puedan imaginar y diseñar los 
escenarios futuros.  
La tercera posición la comparten tres profesiones, los ingenieros civiles con dos 
Secretarías,  los comunicadores sociales y periodistas dos Secretarías y los psicólogos 
dos Secretarias.  
Los ingenieros civiles trazan y ejecutan proyectos de construcción como edificios, 
equipamiento, vías, infraestructura, carreteras, puentes, etc. Debido a sus conocimientos 
y cálculos sobre materiales y costos, los ingenieros civiles son fundamentales para el 
diseño y ejecución de proyectos para las comunidades. La transformación de la 
estructura física de las ciudades está en manos de los ingenieros civiles, quienes 
conjuntamente con los arquitectos, modifican y crean nuevos espacios públicos y 
privados para el “desarrollo” urbanístico de las mismas.  
Los comunicadores y periodistas son las personas que se dedican a trabajar en los 
periódicos o en los medios audiovisuales a tareas literarias o gráficas de información o de 
creación de opinión. Los comunicadores tienen habilidades con el lenguaje, están 
formados en investigación, redacción y saben como presentar la información hacia un 
público objetivo, debido a que en su formación aprenden a realizar noticias y reportajes, 
por lo general su experiencia laboral se encuentra en la prensa, radio, televisión y las 
publicaciones on line, lo cual los convierte en personas indispensables cuando se refiere 
a comunicarse con el público general.  
Los psicólogos son las personas que se especializan en el estudio de la mente y de la 
conducta en personas o animales (RAE, 2015). Los psicólogos tienen conocimiento 
sobre el comportamiento y la reacción de las personas, además, pueden ayudar a los 
individuos con diferentes problemas de salud mental y física.  
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Es importante también destacar al administrador de negocios y al administrador de 
empresas, ambos tienen la habilidad de hacer un uso eficiente de los recursos, debido a 
que cuentan con las competencias para manejar la Alcaldía como una empresa.  
En síntesis, si observamos las profesiones que predominan en el gobierno de Fajardo, se 
puede inferir que la parte legal y las habilidades para modificar las leyes son las prácticas 
predominantes en este gobierno, pero, cuando observamos que los arquitectos y los 
ingenieros civiles también son las profesiones que dominan las Secretarías se puede 
deducir que las leyes se relacionan con la proyección y construcción de proyectos 
urbanísticos, pero al mismo tiempo, contar con comunicadores sociales y psicólogos le 
da a esta Administración la posibilidad de manejar los medios y la opinión pública, al 
parecer, la fórmula para llevar a cabo la llamada “Renovación urbana” tenía el grupo de 
expertos idóneo para afrontar los problemas legales, de infraestructura, comunicaciones 
y administradores de empresas, personal indispensable cuando se desea realizar una 
transformación urbana y cambiar la mentalidad de las personas.   
 
b) Gobierno de Alonso Salazar (2008-2011) y su Gabinete Municipal (Ver Anexo 
E). Se puede observar que las profesiones del Gabinete son:  
 
Tabla 5.  Profesiones Gabinete Municipal (2008-2011)  
Arquitecto 2 
Psicóloga 2 
Comunicador social y periodista 3 
Administrador de negocios 1 
Ingeniería Civil 1 
Abogado 4 
Administrador de empresas 1 
Medicina 2 
Economista 2 
Investigadora Social 1 
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 Fuente: elaboración propia. (Ver anexo E). 
Como ya se realizó una breve descripción de las habilidades y competencias de los 
profesionales, no es necesario repetir esta información.  
El alcalde máxima autoridad de este periodo es un comunicador social y periodista, de 
ahí que, lo convierte en una persona experta en el lenguaje y los medios.  
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Los abogados con cuatro Secretarías ocupan la primera posición en este gobierno, como 
ya lo habíamos mencionado anteriormente, estos profesionales son los expertos en 
construir y modificar las leyes. Los comunicadores sociales ocupan la segunda posición 
con dos Secretarías y el alcalde. La tercera posición la comparten dos arquitectos, dos 
psicólogos, dos médicos, dos economistas, y dos administradores, de negocios y de 
empresas, el resto del equipo lo conforman un ingeniero civil y una investigadora social. 
También hay que destacar que una Secretaría desapareció.  
En síntesis, los abogados siguen predominando en este gobierno lo cual demuestra la 
importancia de “lo legal”, también los comunicadores sociales y periodistas demuestran 
que este gobierno se preocupa por los medios, o en su defecto, se puede deducir, que 
para esta Administración la investigación de la sociedad era muy importante. Al parecer, 
el gobierno de Salazar tiene un enfoque legalista y mediático, sin embargo, en términos 
generales, el equipo de trabajo de Salazar presenta diversidad e interdisciplinariedad en 
sus Secretarías, y una ciudad es así, diversa, múltiple, compleja; la ciudad requiere de 
una gama amplia de profesiones, debido a que los problemas de los residentes de 
Medellín son numerosos y distintos.  
 
c) Gobierno de Aníbal Gaviria (2012-2015) y su Gabinete Municipal (Ver Anexo 
F). Se puede observar que las profesiones del Gabinete son 
  
Tabla 6. Profesiones Gabinete Municipal (2012-2015) 
Arquitecto 1 
Psicóloga  
Comunicador social y periodista 3 
Administrador de negocios 2 
Ingeniería Civil 1 
Abogado 4 
Administrador de empresas 2 
Medicina 1 
Ingeniero de producción 1 
Economista 1 
Odontólogo  1 
Ingeniero de sistemas  2 
Contador Público 1 
Ingeniero Administrador  1 
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 Anexo F. Gabinete Municipal Aníbal Gaviria Correa (2012-2015) 
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El alcalde máxima autoridad de este periodo es un administrador de empresas, en 
consecuencia, el direccionamiento de la Alcaldía 2012-2015 tiende a tener una influencia 
hacia el mundo empresarial.  
Los abogados de nuevo ocupan la primera posición con cuatro Secretarías. Los 
comunicadores sociales y periodistas se ubican en la segunda posición con tres 
Secretarías. La tercera posición pertenece a tres profesiones: dos administradores de 
negocios, dos administradores de empresas y dos ingenieros de sistemas. El resto de las 
Secretarías cuentan con: ingeniero civil, arquitecto, psicóloga,  medicina, ingeniero de 
producción, economista, odontólogo, contador público e ingeniero administrador.  
En síntesis, podría pensarse que los abogados marcan la tendencia en este gobierno 
debido a que ocupan la primera posición, sin embargo, las profesiones del mundo 
empresarial revelan la tendencia de este gobierno, cinco administradores, un contador y 
un economista suman siete Secretarías, por consiguiente, se puede deducir que la 
Administración Gaviria tiene un enfoque empresarial o ligado al escenario de los 
negocios. Los comunicadores señalan directrices hacia los medios y la opinión pública. 
Otro aspecto interesante de este gobierno son los ingenieros de sistemas, estos 
profesionales marcan una orientación hacia “lo digital” o la automatización o 
sistematización de la gestión administrativa, pero al mismo tiempo, se puede inferir que 
existe una tendencia hacia las Ciencias de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación.  
Administradores, hombres de negocios, combinados con abogados y comunicadores 
dibujan un horizonte hacia los mercados y los sectores empresariales, los 
administradores se ocupan de los recursos, los abogados de modificar y controlar “lo 
legal”, y los comunicadores se apropian de la publicidad, la opinión pública y la 
promoción de ciudad, además, con los ingenieros de sistemas a bordo de este proyecto, 
las TIC’s y lo virtual inducen a Medellín hacia la automatización, la sistematización y las 
pantallas.  
Una síntesis general, revela que los abogados son los profesionales más requeridos por 
los gobernantes, y tiene cierta lógica, una alcaldía y su gestión está sujeta a la legalidad 
y para poder cambiar, modificar o transformar lo establecido, se necesitan personas que 
tengan la habilidad de poner las leyes a favor de la Administración. Los perfiles 
profesionales coinciden con las orientaciones de los gobiernos, el gobierno de Fajardo 
requiere de abogados, arquitectos e ingenieros civiles, perfiles idóneos si se quiere llevar 
a cabo una renovación urbana. El gobierno de Salazar, cuenta con abogados y 
comunicadores, pero su Administración es la más heterogénea en perfiles, lo cual 
demuestra inclusión e interdisciplinariedad, pero no evidencia una supremacía de 
saberes. Mientras que el gobierno de Gaviria marca una tendencia hacia el mundo 
empresarial, los negocios y las Tecnologías de la Información y la Comunicación.  
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3. Análisis intertextual: prácticas discursivas 
vinculadas al Marketing de Medellín 
Los seres humanos actuamos e interactuamos a través del habla o la escritura, desde la 
perspectiva de Fairclough (2003) el análisis de discursos permite revelar como el uso del 
lenguaje legítima acciones (Géneros), construye nuevos conocimientos y creencias 
(Discursos),  e ilustra las formas de ser y actuar de personajes o instituciones (Estilos), 
en consecuencia, el estudio de Planes de Desarrollo, informes de gestión, comunicados, 
piezas publicitarias, entrevistas, conferencias o artículos de prensa se convierte en 
materia prima para comprender las prácticas discursivas que configuran las acciones en 
pro de la comercialización de la ciudad. 
A través de los géneros discursivos se puede comprender las maneras de actuar e 
interactuar lingüísticamente, un claro ejemplo de los géneros se encuentra en las piezas 
promocionales que emplea un gobierno o una institución,  para  promocionar, posicionar, 
o vender, marcas, organizaciones o individuos. (cf. Fairclough, 2003:33) 
Un acercamiento a la figura Discursos, posibilita discernir las formas que representan el 
mercadeo de la urbe, el entendimiento de esta figura, revela como el lenguaje constituye 
conocimiento y creencias acerca de la realidad del mercadeo en el territorio. Los 
Discursos evidencian formas particulares como los gobernantes o las instituciones 
representan alguna parte del mundo físico, social o psicológico, los Discursos no sólo 
representan al mundo tal como es, son proyecciones, imaginarios de escenarios 
diferentes al mundo real, proyectos de ciudad que desean cambiar la ciudad en 
direcciones particulares y en el caso de esta investigación los escenarios del mercadeo.  
Los Estilos, son figuras  parcialmente estandarizadas que informan sobre las formas de 
ser y actuar en el discurso por parte de instituciones o personajes; los Estilos evidencian 
identidades. Las formas de hablar o escribir cristalizan procesos dialécticos, y estos al 
mismo tiempo revelan como las personas o las instituciones se identifican a sí mismas; y 
como son identificados por otros. Los Estilos permiten comprender la ubicación o 
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3.1 Géneros: Maneras de actuar: uso del lenguaje para 
legitimar el mercadeo de la urbe 
 
Para mercadear una ciudad es necesario pensar, construir y materializar discursos, en el 
caso de las ciudades, mantener informados a los residentes y al público general se 
convierte en una práctica imprescindible, de ahí que, un plan de gobierno, las líneas de 
intervención, los programas, proyectos y diferentes campañas publicitarias se convierten 
en materia prima para comprender las actuaciones de las entidades y sus funcionarios.  
En la actualidad, cuando un ciudadano gana las elecciones y se posesiona como alcalde 
de Medellín, este personaje con su equipo de trabajo deben de construir un Plan de 
Desarrollo, en este texto, los nuevos gobernantes exponen de forma general su forma de 
pensar y actuar por un periodo de cuatro años, pero al mismo tiempo, se puede aseverar 
que el gran discurso promocional del nuevo gobierno es el Plan de Desarrollo en sí 
mismo, lo anterior, se puede justificar, debido a que a partir de este texto, se desprenden 
las principales actuaciones futuras del gobierno en turno.  
Todo discurso gubernamental que informe sobre el direccionamiento de la ciudad, de uno 
u otro modo revela oportunidades de negocio para los empresarios, cada vez que la 
alcaldía expone una línea de intervención, programa, campaña publicitaria o problema en 
la sociedad, estos enunciados se convierten en el insumo para que compañías o 
expertos ofrezcan sus productos o servicios, en consecuencia, los discursos alrededor 
del Plan de Desarrollo revelan nichos o segmentos de mercado. 
En el mundo contemporáneo el ejercicio del Marketing se puede observar en una  
multiplicidad de soportes, las piezas promocionales o publicitarias pueden ser 
incorporadas en un sinnúmero de espacios, lo anterior se puede constatar en: carpetas, 
folletos, catálogos, libros, memorias, revistas, puntos de venta o servicio, displays, 
estantes, mostradores, colgantes, exhibidores, afiches, carteles, tarjetas, brochures, 
invitaciones, calendarios, papelería comercial, websites,  boletines web, banners, 
empaques, redes, imágenes, escarapelas, infogramas, volantes, pendones, vallas, pasa 
calles, vehículos de servicio público, edificios, entre otros.  
Son muchas las maneras de actuar en el mundo del Marketing debido a que el mundo 
del mercadeo tiene la capacidad de transformar lo tangible o intangible en un producto o 
servicio, sin embargo, como toda ciencia, disciplina o corriente tiene elementos básicos 
que orientan sus estrategias, las maneras de actuar en el mercadeo por lo general 
apuntan a: promocionar, posicionar o vender, marcas, organizaciones o sujetos, temas 
que desarrollaran a continuación.   
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3.1.1 Promocionar la ciudad 
Promocionar es impulsar; dar a conocer. Cuando se hace la promoción de una ciudad las 
formas de actuación se basan en un cúmulo de actividades que pretenden ofrecer 
productos o servicios para obtener beneficios económicos o sociales.  
Promocionar es un verbo que representa un marco amplio de significación, se piensa 
comúnmente que una promoción es “algo” que tiene un precio menor, pero en el contexto 
de una ciudad, promocionar una urbe es una operación más compleja, debido a que el 
mercadeo pretende posicionar, visibilizar o cambiar una imagen negativa en una imagen 
positiva para lograr atraer inversionistas, capitales, bienes, turistas o conocimiento.  
En la ciudad de Medellín, desde el gobierno de Sergio Fajardo (2004) hasta la actualidad, 
los gobiernos y sus instituciones han prestado especial interés por cambiar la imagen 
negativa de la ciudad a través de la promoción de discursos que hablan de la 
transformación de Medellín, la renovación urbana, la esperanza, la ciudad de las 
oportunidades o la ciudad innovadora, todos estos enunciados evidencian un positivismo 
marcado y un ambiente de bienestar que contrasta con las necesidades básicas de la 
población.   
Los ciudadanos y el conjunto de atributos de la urbe aportan a la promoción de ciudad 
directamente o indirectamente, sin embargo, la alcaldía de Medellín tiene actualmente un 
conjunto de organizaciones que cuentan con recursos, personal y alianzas estratégicas 
que permiten promocionar la ciudad a una escala planetaria, estas entidades son: la 
Secretaría de Desarrollo Económico, la Subsecretaría de Turismo, ACI, Ruta N, Plaza 
Mayor y Medellín Convention & Visitours Bureau.  
Las estrategias de promoción varían de acuerdo al enfoque de cada una de las 
Secretarías o dependencias, cada institución tiene una misión y unos objetivos 
propuestos, no obstante, todas tienen algo en común, trabajar en pro de cambiar la 
imagen negativa de ciudad en una imagen positiva a través de discursos finamente 
elaborados, captar capital, inversión, negocios y construir redes e intercambios.  
En el escenario del mercadeo, promocionar un producto o un servicio permite que los 
clientes conozcan  o prueben la mercancía, pero para que esto se pueda cumplir, el 
Marketing y sus planteamientos sugieren realizar estrategias de: descuentos, ofertas, 
obsequios, muestras, premios, exposiciones, eventos, ferias, convenciones o 
demostraciones del producto. Es importante anotar que, cuando la empresa quiere captar 
o fidelizar al cliente o usuario, es común premiar la fidelidad de estos mismos, lo anterior, 
se lleva al contexto de las ciudades de forma semejante, aunque es evidente que la 
escala aumenta significativamente por la cantidad de elementos que componen la 
ciudad. 
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De acuerdo a las directrices de mercadeo y comunicaciones en Ruta N,  Medellín se 
vende desde muchos puntos de vista, inclusive existen diferentes campañas de 
promoción: algunos la venden como un sitio turístico, otros como un destino de negocios, 
o como una ciudad de eventos internacionales, es decir, Medellín se está promocionando 
desde varios frentes con la ayuda de varios actores. (Entrevista 2) 
Ruta N realiza su promoción enfocada en el tema de innovación, ciencia y tecnología 
para acelerar la creación de negocios innovadores en la ciudad, para lograr este objetivo 
Ruta N diseño una mega para el posicionamiento de Medellín como ciudad innovadora. 
(Entrevista 2).  
Asimismo, Ruta N promociona la entidad ante públicos especializados, y la comunidad en 
general, con la intención de legitimar la corporación dentro del ecosistema de áreas del 
conocimiento, tanto en el ámbito local, nacional e internacional, en las que se generan 
espacios de reflexión con expertos. (Ruta N, Informe de Gestión, 2011, p.16), inclusive, la 
institución promociona el emprendimiento, el conocimiento en ciencia, tecnología y 
talento humano (Ruta  N, 2012:13).  
La promoción de la ACI hace hincapié en la cooperación e inversión, sin embargo, esta 
entidad tiene cuatro líneas de acción y trabajan conjuntamente: Relaciones 
Internacionales, Gestión Conocimiento, Comunicaciones y Posicionamiento (Entrevista 
1).  
La Agencia de Cooperación Internacional de Medellín (ACI) ha realizado varias 
estrategias de promoción desde su fundación hasta la actualidad, la institución y sus 
redes ha crecido tanto, que en los últimos años pasaron de 12 empleados (2006) a 50 
empleados (2014), es decir, la ACI se tuvo que cuadruplicar para poder atender a las 
delegaciones de otros países que querían conocer la transformación de Medellín 
(Entrevista 1).  
En el año 2013, el énfasis de la promoción en la ACI busco “Consolidar el 
Posicionamiento de Medellín y la región en el concierto internacional a través de la 
promoción y difusión de las buenas prácticas ante actores estratégicos” (ACI, 2013:56) 
estas buenas prácticas se convirtieron en una herramienta potente de atracción para el 
público extranjero, debido a que el fenómeno del narcotráfico y las bandas criminales 
organizadas impactaron la ciudad durante la década de los noventa, pero al mismo 
tiempo, mitigar la acción de estas organizaciones criminales consolidó un conocimiento 
específico valioso para otras ciudades que estaban presentando fenómenos similares.   
Según la (Entrevista 1) llego un momento en que se tenían que atender demasiados 
cooperantes”, además los visitantes no tenían un solo tema que los incentivo a visitar la 
ciudad, algunas delegaciones querían conocer los barrios y la renovación urbana, pero 
en el caso de la delegación de México, vino a la ciudad con la intención de aprender 
sobre el manejo de bandas criminales (Entrevista 1). 
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Medellín Convention & Visitours Bureau promociona principalmente a Medellín con sus 
atractivos turísticos. El Bureau ha cambiado sus estrategias de promoción de acuerdo al 
contexto y las directrices centrales de la alcaldía, no obstante, esta entidad hace énfasis 
en la promoción de ciudad, promoción y visibilidad, turismo cultura y naturaleza. También 
realiza su promoción para: público especializado y público final, participa en ferias de 
ciudad, eventos turísticos nacionales e internacionales, Ciudad – Región a nivel 
internacional, Feria de las Flores y Festival Internacional de Tango (Entrevista 3).  
Otra de las características que diferencia al Bureau frente a otras entidades es que 
desarrolla promoción de ciudad local, nacional e internacional del destino a través de 
agentes de viajes y agencias de viajes, así mismo, impulsa la promoción en medios 
masivos de comunicación y canales digitales, de hecho, la entidad es responsable de la 
guía oficial de viajes: Medellin.travel (Entrevista 3). 
En cuanto a la  Subsecretaría de Turismo, esta dependencia enfoca su promoción en la 
difusión de políticas, normas o decretos que regulan la actividad turística en la metrópoli. 
Ejemplos: el Acuerdo 48- 2008  “para crear el Instituto de Turismo Autónomo con el fin de 
promocionar y posicionar la ciudad en el escenario del turismo mundial”, en el año 2010-
2011 la construcción del  Plan de Desarrollo Turístico Medellín 2010-2020, Acuerdo 
número 78 de 2013 "Por medio del cual se adoptan las bases de la política pública 
"Medellín ciudad de turismo corporativo: grandes eventos y eventos de conocimiento" y 
en el año 2015 se elabora una Política Pública de Turismo (Concejo de Medellín. Retos 
2015).  
Sin embargo, cuando se observa la forma de actuar de la Subsecretaría de Turismo, a 
pesar que la ciudad cuenta con varias entidades descentralizadas enfocadas en 
promoción, esta dependencia también ejecuta proyectos propios y realiza visitas 
promocionales a otros países. Ejemplo, la junta directiva viajó en el año 2008 a España 
para mejorar la competitividad de los eventos de ciudad. (El Mundo, 7 de Enero 2009). 
En cuanto a los proyectos: “Cerros tutelares”, Cerro Nutibara y Cerro el Volador y se 
construyeron 219 recorridos sobre transformación de ciudad, se colocaron pantallas 
publicitarias, entrega de material turístico, fotográfico e información para promoción de 
ciudad y los puntos de Información Turística PITS en el año 2010 atendieron más de 
10.000 consultas. (Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 2010) 
Desde otro frente, la promoción de Plaza Mayor dirige su gestión hacia la operación de 
eventos en el plano nacional y a la búsqueda de nuevos negocios en América Latina, 
esta institución cuenta con una plataforma para hacer eventos, ferias y exhibiciones. En 
este espacio desarrolla certámenes, ferias y eventos, y una de las características 
diferenciadoras es que cuenta con un portafolio para la apertura de nuevos mercados, 
brinda una solución completa, tiene proyectos y eventos propios, y canales comerciales. 
(Plaza Mayor, 2014:18).  
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En síntesis, las estrategias de promoción de ciudad  varían de acuerdo al enfoque de 
cada una de las Secretarías o dependencias, cada institución tiene una misión y unos 
objetivos propuestos, no obstante, todas tienen algo en común, trabajar en pro de la 
transformación negativa de la ciudad en una imagen positiva a través de discursos 
finamente elaborados, captar capital, inversión, negocios y construir redes e 
intercambios.  
Ruta N direcciona sus estrategias de Marketing con un acento en el conocimiento, la 
ciencia, la tecnología, la innovación y el emprendimiento. La ACI, en la cooperación 
regional, nacional e internacional, y sus objetivos buscan concretar acuerdos, tratados y 
captar inversión. El Bureau se dedica a la promoción de los destinos de ciudad a las 
ferias y los eventos, y se caracteriza porque promociona de acuerdo al sector turístico, 
los agentes de viajes y las agencias de viajes, así mismo, impulsa la promoción en 
medios masivos de comunicación y canales digitales, de hecho, la entidad es 
responsable de la guía oficial de viajes: Medellin.travel. La Subsecretaría de Turismo se 
dedica a impartir las directrices alrededor del sector turismo, promociona políticas,  
normas o decretos que regulan la actividad turística en la metrópoli. Y Plaza Mayor, 
promueve las Ferias, exposiciones y eventos a través de su Zona Franca. 
 
3.1.2 Marca Medellín: ¿Marca o Marcas? 
 
La marca en términos comerciales es reconocida como la distinción que hacen los 
clientes o usuarios frente a un producto o servicio, estos planteamientos en las ciudades 
son conocidos como Branding y para el contexto de las ciudades City Branding.  
Desarrollar una marca o varias marcas hace parte de las prácticas utilizadas por el 
Marketing, de ahí que, la marca es una herramienta útil cuando se desea establecer 
diferencias entre competidores, en el caso de las ciudades, la marca permite a los 
gobernantes señalar sus diferencias hacia el interior como hacia el exterior de las 
instituciones y los gobiernos.  
El City Branding y sus estrategias buscan la creación de una identidad empresarial, y 
para construir esta personalidad se remite a elementos como su historia, demografía, 
economía y la política (Kavaratzis, Ashworth, 2005; Smidt-Jensen, 2006; Zhang, Xiaobin, 
2009). Asimismo, de acuerdo con Ashworth y Kavaratzis (2009 y 2007),  el City Branding 
propone esencialmente crear diferencias con otros competidores con el fin de hallar 
variables que le den singularidad y autenticidad.  
En el caso de la ciudad de Medellín cada dependencia, Secretaría o programa de 
gobierno tiene un límite de actuación en la estructura organizacional, de ahí que, cada 
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dependencia o programa produce discursos de acuerdo a la orientación o el quehacer 
institucional. Cada una de las Secretarías o dependencias trabaja por su promoción, 
genera sus propios discursos y sus piezas publicitarias, pero siempre en el marco de las 
directrices del gabinete municipal y el Plan de Desarrollo, de ahí que, la marca Medellín 
es un conjunto de marcas institucionales que representan las intenciones plasmadas en 
dicho plan. 
La marca o las marcas también ayudan a construir y estandarizar discursos, la marca 
Medellín como tal no existe, pero si hay un discurso que cada unidad tiene establecido 
para promoción, no es lo mismo promocionar turismo de naturaleza que promocionar 
turismo de reuniones, el Bureau tiene establecido un guion, lenguaje estandarizado para 
promocionar sus líneas de intervención o programas ( Entrevista 3) 
La marca es de gustos, cada gobierno que llega le da una nueva orientación, es decir, el 
discurso promocional se convierte en política, pero si se piensa en una marca para el 
reconocimiento de la ciudad la marca Medellín es: “Medellín Innovation”. (Entrevista 1), la 
cual también es compartida por los funcionarios del Bureau “Innovación y transformación 
es el principal direccionamiento de la alcaldía en la actualidad” (Entrevista 3). 
Cada gobierno que ingresa en el poder marca diferencias con gobiernos anteriores, sin 
embargo, durante las últimas tres administraciones existe una especie de marca que 
diferencia a Medellín de otras ciudades de Latinoamérica y el mundo, la transformación 
urbana,  la esperanza y el cambio jalonado por grandes obras de infraestructura se han 
convertido en el rótulo de la ciudad.  
Desde otro punto de vista, se construye una marca con la intención de generar 
“imágenes” positivas de la ciudad o sus dependencias, en este sentido, la marca se 
apoya en los buenos atributos de la ciudad o cualquier elemento que emita un mensaje 
afirmativo, “El objetivo de cualquier posicionamiento de la marca debe ser reforzar los 
atributos de una o algunas marcas con el fin que esta sea percibida positivamente” 
(Entrevista 2).  
También existen marcas que resaltan la forma de actuar de sus habitantes, un claro 
ejemplo, es la marca “Actitud Medellín” estrategia liderada por el gobierno central de la 
alcaldía de Medellín en cabeza de la Primera Mujer Claudia Márquez Cadavid, esta 
estrategia resalta la amabilidad de los medellinenses, pero que se convierte en una 
herramienta útil para cambiar los imaginarios negativos, como el narcotráfico y la 
delincuencia, estereotipos bien conocidos por los locales y extranjeros (Entrevista 2).  
La marca Medellín única no existe, pero si hay un discurso que cada unidad tiene 
establecido para la promoción, las instituciones establecen guiones y discursos para 
manejar uniformidad en la información, la marca es de gustos, cada gobierno que llega le 
da una nueva orientación, es decir, el discurso promocional se convierte en política, pero 
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si se piensa en una marca para el reconocimiento de la ciudad la marca Medellín en la 
actualidad es “Medellín Innovation”. Cada gobierno que ingresa en el poder marca 
diferencias con gobiernos anteriores, sin embargo, durante las últimas tres 
administraciones existe una especie de marca que diferencia a Medellín de otras 
ciudades de Latinoamérica y el mundo, la transformación urbana,  la esperanza y el 
cambio jalonado por grandes obras de infraestructura se han convertido en el rótulo de la 
ciudad. 
 
3.1.3 Vigilar y Monitorear 
 
Vigilar y monitorear que se hace en otras ciudades del mundo se ha convertido en 
algunas de las prácticas desarrolladas por las instituciones y sus funcionarios a lo largo 
del planeta. Tener conocimiento de los mercados locales y extranjeros, comprender que 
está pasando con los clientes, productos y servicios es fundamental para competir en el 
escenario del mercadeo mundial.  
En el mundo empresarial, la vigilancia ayuda a identificar cuáles son los líderes y 
expertos en determinados temas, proporciona la información necesaria para establecer 
redes, aliados estratégicos, matrices DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas,  
Amenazas) y en consecuencia, con base a esta información, la alcaldía y sus 
dependencias toman mejores decisiones.  
En la actualidad, la ACI, Ruta N, el Bureau y Plaza Mayor cuenta con un grupo de 
profesionales o contratan compañías expertas que realizan investigaciones de vigilancia 
y monitoreo de los mercados. Pero ¿Cómo lo hacen?  
La Subsecretaría de Turismo vigila a través del SITUR, “Sistema de Indicadores 
Turísticos SITUR, tiene como finalidad unificar y clasificar la información del sector de 
turismo, y adicionalmente apoyar la toma de decisiones, soportar las estrategias de 
promoción de la Ciudad-Región” (http://www.situr.gov.co/, 2015).  
El SITUR realiza la vigilancia con un equipo de trabajo que está compuesto por tres 
profesionales y un Comité Técnico interdisciplinario, el SITUR monitorea:  
• Transporte terrestre: número de vehículos y pasajeros movilizados por las 
terminales Norte y Sur. 
• Transporte aéreo: número de pasajeros nacionales e internacionales 
movilizados por los aeropuertos José María Córdova y Enrique Olaya Herrera. 
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• Transporte vehicular por peajes: número de vehículos movilizados por los 
diferentes peajes del departamento de Antioquia. 
• Comportamiento hotelero: oferta y demanda de habitaciones, número de 
huéspedes alojados discriminando extranjeros y nacionales, número de 
empleados fijos y temporales, tarifa promedio. 
• Registro migratorio: número de colombianos y extranjeros inmigrantes y 
emigrantes. 
• Eventos, congresos y convenciones: número de eventos y asistentes. 
• Esparcimiento y cultura: número de visitantes que ingresan a los diferentes 
sitios. 
• Otros indicadores: pasajeros movilizados por el Metro de Medellín, consultas en 
los Puntos de Información Turística y tráfico de visitas en la guía oficial de turismo 
de Medellín www.medellin.travel  (http://www.situr.gov.co/, 2015). 
Después de monitorear estos itemes el SITUR recopila la información mensualmente y 
diariamente en eventos especiales como: Colombiatex de las Américas, Semana Santa, 
Festival Internacional de Tango, Vacaciones de mitad de año, Colombiamoda, Feria de 
las Flores, Receso Escolar (Octubre), Feria de Navidad y Vacaciones de fin de año entre 
otras. Sin embargo, su forma de actuar no se limita a la recopilación de datos y 
consolidación de la información, el SITUR a través del tratamiento estadístico realiza: 
aplicación de fórmulas y modelos estadísticos e investigación de mercados  
(http://www.situr.gov.co/, 2015). 
La vigilancia y el monitoreo en el Bureau se ha transformado de acuerdo a los cambios 
estructurales del gobierno de turno, cada periodo de gobierno estructura y direcciona las 
instituciones, los programas y las estrategias comerciales de acuerdo a sus intereses. En 
el gobierno de Sergio Fajardo y Alonso Salazar el Bureau se encargaba de toda la Feria 
de las Flores de Medellín, y tenía una unidad (dependencia) para atender este evento, 
asimismo, esta entidad era la responsable por el Festival Internacional de Tango y toda la 
parte de navidad en conjunto con EPM; se operaban proyectos especiales de acuerdo a 
los eventos de ciudad, muy diferente en la actualidad, debido a que, la Feria de las Flores 
ya no es operada en su totalidad (Entrevista 3).  
¿Pero cómo hace el Bureau la vigilancia? Para el año 2015, el Bureau contaba con una 
unidad de negocios llamada Turismo de reuniones, en esta unidad se enfocaban en 
investigar eventos corporativos, ciencias de salud, deportivo y gubernamental. (Entrevista 
3). El Bureau cuenta con una persona en la unidad Turismo de Reuniones que se 
encarga de buscar la información, después entrega sus hallazgos a las ejecutivas y estas 
comienzan a establecer contactos. 
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Cada evento tiene diferentes requisitos, un ejemplo de esto puede ser que se requiera 
una carta en la cual el alcalde postule la ciudad. Después viene el proceso de postulación 
de ciudad, si el evento es captado, el Bureau hace acompañamiento en la promoción del 
evento, y facilita el tema de ciudad, es decir,  kids de ciudad, acercamiento con diferentes 
proveedores (turismo, alimentación, etc). En el transcurso del evento el Bureau sólo 
realiza procesos de acompañamiento. (Entrevista 3).  
Desde la unidad turismo cultura y naturaleza, el Bureau enfoca su vigilancia en dos 
públicos: publico final y especializado. El público final se refiere a las personas que 
quieren asistir a las ferias y el público especializado se enfoca en las agencias de viajes.  
La vigilancia en el Bureau fundamenta la promoción nacional  e internacional con base a 
las estadísticas del SITUR, con base a estos resultados, los directivos del Bureau eligen 
que ciudades visitar, analizan el comportamiento de los viajeros y cuáles son las 
principales ciudades de acuerdo a los públicos objetivo, verifican la conectividad de las 
aerolíneas y sus vuelos estableciendo relaciones entre ciudades y países, inclusive, este 
tipo de análisis, permite a las directivas construir perfiles de turistas y la información 
necesaria para saber cómo promocionar X evento, un ejemplo es el Festival Internacional 
de Tango, este se promociona en Argentina, cuna de esta expresión artística. (Entrevista 
3) 
Figura 9.  Conectividad Internacional 
 
Fuente: Medellín Convention & Visitours Bureau. (2015) Medellín Destino mágico y vibrante para la Industria 
de las Reuniones.  
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Después que el evento es captado el Bureau no se involucran en el evento directamente 
a no ser que este haya sido gestionado completamente por ellos, el Bureau realiza un 
proceso de acompañamiento en el evento, son facilitadores, muchos de los eventos que 
captan no se realizan en el corto plazo, estos tipos de eventos se captan pero se realizan 
años después. (Entrevista 3) 
En el caso de Ruta N, vigilar y monitorear periódicamente las transformaciones en 
ciencia, tecnología e innovación es esencial si se desea ser competitivo en un mundo 
que se transforma vertiginosamente. Para esta institución, es primordial tener una 
panorámica de los últimos adelantos en ciencia y tecnología y las tendencias que marcan 
las rutas del futuro. Ruta N, investiga sobre ¿Qué es lo que se hace en otras ciudades 
del mundo que también usan la innovación como bandera para la promoción de ciudad? 
¿Qué está pasando con la innovación en el mundo y especialmente con los proyectos 
que impactan las ciudades? 
Para tener una visión del mundo en el tema de innovación RUTA N desarrolla estrategias 
de monitoreo y vigilancia enfocando sus esfuerzos en el análisis de: como la innovación 
es un tema que podía vender la ciudad, como estas ciudades empleaban el contenido 
visual en la comunicación, cuáles eran los discursos que empleaban y como se podían 
promocionar los logros de la ciudades. (Entrevista 2).  
Plaza Mayor centra la vigilancia hacia las estrategias de formulación y evaluación de 
negocios que permitan alcanzar y sostener ventajas competitivas para la entidad y sus 
clientes, para lograr estos objetivos esta entidad cuenta con la  Gerencia de Planeación, 
Dirección de Investigación y Desarrollo e Innovacion I+D+i, en estas dependencias, se 
buscan oportunidades, nuevos proyectos, y al igual que las otras instituciones, 
desarrollan mercados y productos. (Plaza Mayor, 2014:47).   
Sin embargo, es importante resaltar que Plaza Mayor no solo analiza los mercados en el 
presente o en un futuro próximo, la investigación de mercados a través de la dirección de 
I+D+i, lidera estudios de prospectiva y modela escenarios para la empresa hacia el 2040, 
lo cual le permite preparar a la empresa “diferentes escenarios, opciones y alternativas 
que se presentan en un mercado global de los negocios en el futuro con proyección al 
2040” (Plaza Mayor, 2014:48).   
En síntesis, vigilar y monitorear que se hace en otras ciudades del mundo se ha 
convertido en algunas de las prácticas desarrolladas por las instituciones de Medellín. 
Tener conocimiento de los mercados locales y extranjeros, comprender que está 
pasando con los clientes, productos y servicios es fundamental para competir en el 
escenario del mercadeo mundial. Identificar cuáles son los líderes y expertos en 
determinados temas, proporciona la información necesaria para establecer redes, aliados 
estratégicos. La Subsecretaría de Turismo lo hace a través del SITUR, Ruta N monitorea 
el entorno de la innovación la ciencia y la tecnología y Plaza Mayor realiza investigación 
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de mercados a través de la dirección de I+D+i y lidera estudios de prospectiva, además, 
modela escenarios para la empresa hacia el 2040. 
 
3.1.4 Los concursos y los premios, una estrategia del mercadeo 
para ganar reconocimiento y prestigio 
 
Los productos y los servicios, al igual que las ciudades, necesitan ser reconocidas de 
forma satisfactoria por los clientes o los usuarios, de ahí que, las estrategias de 
Marketing en ocasiones se orientan en pro de un reconocimiento o prestigio. Ganar 
reconocimientos, premios o concursos, a nivel regional, nacional o internacional, se 
convierte en un instrumento útil para: marcar la diferencia entre competidores, reafirmar 
las ventajas de la ciudad y/o justificar los gastos frente a comentarios negativos o grupos 
opositores del gobierno.    
Ganar reconocimientos o premios ha sido una de las estrategias de promoción de la 
ciudad en los últimos años, Medellín ha ganado premios internacionales como el  Premio 
MobiPrize 2015, el premio Holcim Awards Oro 2014 que entregó 100.000 dólares, el 
South America's Leading Business Travel Destination 2014 que convierte a Medellín en 
una ciudad importante para la realización de negocios, o Medellín la ciudad más 
innovadora del mundo, en cuanto a los premios nacionales se destacan el Lápiz de Acero 
Azul 2007, el Lápiz de Acero 2007 y algunas Bienales de Arquitectura Colombiana.  
Para obtener estos premios varias instituciones postulan la ciudad, o en términos locales,  
“cadidatizan” la ciudad en diferentes certámenes, el Bureau por ejemplo, tiene tres 
direcciones, y al interior de estas dependencias tienen ejecutivas que buscan los 
reconocimientos, concursos, premios o eventos con un enfoque en turismo o captación 
de eventos (Entrevista 3).  
En cuanto a la ACI, esta organización en el año 2014 tenía dos personas a disposición 
para postular la ciudad a concursos, estos dos funcionarios se encargan de conseguir los 
documentos o requisitos que exigen los certámenes y realizaban seguimiento al proceso. 
(Entrevista 3).  
Una revisión de los premios obtenidos por la ciudad alrededor de la renovación urbana y 
la transformación de ciudad permite esclarecer la forma de actuar de estas instituciones y 
sus funcionarios. Durante el periodo 2004-2015, Medellín ganó 51 premios.  
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Tabla 7. Premios Medellín Periodo 2004-2015 
 
Fuente: Elaboración propia. (Ver Anexo G) 
La tabla también evidencia que los meses de Mayo, Junio, Octubre y Noviembre son los 
meses en los cuales se premian más a las ciudades concursantes, según las entrevistas 
a los funcionarios de estas instituciones ganar un concurso no es una gestión rápida, el 
proceso para ganar un reconocimiento o un concurso en ocasiones dura varios meses o 
inclusive años. (Entrevistas 1 y 3) 
Cuando se observa con detenimiento el número de premios obtenido en el periodo 2004-
2015 el gobierno de Alonso Salazar ocupa la primera posición con 24 galardones, 
seguido de Aníbal Gaviria con 22 premios, y en el último puesto la alcaldía de Sergio 
Fajardo 5 premios.   
Tabla 8. Premios de acuerdo a los periodos de los Alcaldes. 
 
Fuente: Elaboración propia. (Ver Anexo G) 
También se puede constatar que si bien el gobierno de Sergio Fajardo tiene pocas 
nominaciones, la continuidad del gobierno demuestra un crecimiento exponencial, pero al 
mismo tiempo, revela que el mercadeo y especialmente las estrategias de mercadeo 
alrededor de los premios se consolidó en estos dos gobiernos. 
Desde otro punto de vista, una comparación entre los premios nacionales e 
internacionales revela un cambio de orientación en las directrices de la ciudad, al parecer 
la ciudad paso de un escenario nacional a un contexto internacional, en el gobierno de 
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Sergio Fajardo se obtuvo un premio internacional y 4 nacionales, mientras que en el 
gobierno de Alonso Salazar los premios nacionales e internacionales fueron iguales 12, 
mientras que en la alcaldía de Aníbal Gaviria el crecimiento fue exponencial se pasó de 5 
premios nacionales a 17 premios internacionales.  
Tabla 9. Premios nacionales e internacionales de acuerdo a los periodos de  
gobierno 
 
Fuente: Elaboración propia. (Ver Anexo G) 
En síntesis, los productos y los servicios, al igual que las ciudades, necesitan ser 
reconocidas de forma satisfactoria por los clientes o los usuarios, de ahí que, las 
estrategias de Marketing en ocasiones se orientan en pro de un reconocimiento o 
prestigio. Ganar reconocimientos, premios o concursos, a nivel regional, nacional o 
internacional, se convierte en un instrumento útil para: marcar la diferencia entre 
competidores, reafirmar las ventajas de la ciudad y/o justificar los gastos frente a 
comentarios negativos o grupos opositores del gobierno. En los últimos años Medellín ha 
sido reconocida por ganar una buena cantidad de premios, lo anterior se debe a las 
estrategias alrededor de “cadidatizar” o postular la ciudad a estos premios.  
La observación de los concursos y premios obtenidos por la ciudad de Medellín 
evidencian una línea progresiva hacia los escenarios internacionales, el gobierno de 
Fajardo refleja tiene un enfoque nacional, Salazar y su administración equilibra lo 
nacional con lo internacional, y Gaviria evidencia claramente una estrategia de 
reconocimiento en el escenario de la globalización. 
 
3.1.5 Viajar para promocionar  
 
Para promocionar la ciudad en un escenario nacional e internacional, los funcionarios 
realizan viajes nacionales o internacionales, por lo general, el objetivo de estos viajes 
tienen la intención de cumplir con reuniones, establecer alianzas, generar lazos de 
cooperación, participar en ferias, eventos, congresos y demás certámenes que sirven de 
vitrina para mostrar las bondades y los atributos de Medellín.  
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Los funcionarios de la Subsecretaría de Turismo viajan dentro y fuera del país 
dependiendo de la agenda institucional, por lo general, estos empleados viajan para 
cumplir con solicitudes del gobierno nacional o los ministerios, sin embargo, en 
ocasiones, viajan para establecer redes, alianzas, convenios, o inclusive cuando un 
evento o certamen es muy importante se forman comisiones en las cuales participan 
varias instituciones (Entrevista 4).  
El Bureau realiza la promoción de ciudad a través de las ferias especializadas, existen 
eventos institucionalizados a nivel nacional y mundial, estas exhibiciones cuentan con 
periodicidad y fechas establecidas para su realización, algunos de estos eventos son 
tenidos en cuenta en la planeación y están presupuestados con uno o varios años de 
antelación, sin embargo, otros eventos surgen a medida que pasan los días, el Bureau, 
recibe invitaciones y en la medida que haya recursos y disponibilidad de personal, se 
evalúa la pertinencia del viaje.  
En el año 2014, los funcionarios del Bureau asistieron a 10 ferias y eventos de turismo de 
reuniones, de los cuales 7 eran internacionales. Desde la dirección de Turismo de cultura 
y naturaleza el Bureau visito Madrid, Bilbao, Nueva York, Santo Domingo-Republica 
Dominicana, Quito, Guayaquil con el fin de promocionar la ciudad pero con un enfoque 
en el Festival Internacional de Tango y la Feria de las Flores, además, visitaron ferias 
internacionales como FITUR 2014 Madrid, World Travel Market Londres, Cultourfair 
México, Birdfair Londres, Feria Internacional de Turismo. América Latina. FIT, Argentina, 
a partir de estas visitas lograron gestionar más de 440 contactos estratégicos con el 
público especializado. (Entrevista 3), 
A nivel nacional, los funcionarios del Bureau viajan para apoyar los eventos de 
Procolombia, esta entidad tiene oficinas en varias ciudades del país y desarrolla las  
llamadas “Semanas de Procolombia”, en consecuencia, los empleados el Bureau viajan 
para apoyar las gestiones de esta institución, pero al mismo tiempo aprovechan la 
oportunidad para promocionar a Medellín. (Entrevista 3) 
Pero los funcionarios del Bureau no viajan solos, en ocasiones los silleteros acompañan 
las delegaciones para que los visitantes de las ferias o eventos tengan la oportunidad de 
conocer de cerca a los silleteros, símbolo y patrimonio cultural de la urbe (Entrevista 3).  
Ruta N también efectúa viajes para promocionar o captar inversión, la diferencia de esta 
entidad es que su agenda de visitas tiene una orientación hacia la promoción o captación 
de conocimiento, ciencia, tecnología e innovación, de ahí que, visitan universidades, 
centros de ciencia, tecnología o innovación, por ejemplo, en el año 2011, algunos 
agentes facilitadores viajaron a España específicamente a  la Universidad Politécnica de 
Valencia para poder construir una metodología en vigilancia tecnológica. También es 
importante anotar que, en ocasiones los viajes que realizan los funcionarios de Ruta N 
van acompañados de empresarios o emprendedores.  
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La ACI viaja con la intención de obtener cooperación e inversión para la ciudad, la 
Cooperación Sur – Sur y los intercambios de experiencias y buenas prácticas se 
convierten en los discursos que dinamizan sus viajes. La ACI realiza un intercambio de 
experiencias, además, a lo largo de estos años ha logrado establecer relaciones de 
trabajo conjunto entre entidades gubernamentales de Latinoamérica, el Caribe, África y 
Asia; a través de talleres, pasantías, intercambio de información, firma de convenios de 
cooperación, participación en eventos.  
Pero la ACI no limita los viajes a sus funcionarios, a través de su línea de 
comunicaciones-ferias, la ACI puede patrocinar la participación en ferias o eventos. La 
comunidad en general de Medellín puede presentar una propuesta para ferias o eventos, 
la proposición debe cumplir con los objetivos generales y específicos que apuntan a la 
internacionalización de la ciudad- región. En ese sentido, si la propuesta demuestra que 
es pertinente con el Plan de Desarrollo de la Alcaldía de Medellín 2012 – 2015 y 
argumenta los beneficios, los productos y la forma como se va a medir el impacto en el 
sector, la propuesta entra a ser evaluada y patrocinada por la entidad.  
En síntesis, viajar para promocionar la ciudad se convierte en una estrategia de 
Marketing. Los funcionarios de la Subsecretaría de Turismo viajan por cuestiones 
diplomáticas o compromisos gubernamentales, el Bureau y sus funcionarios viajan hacia 
las ferias y eventos relacionados con el turismo; y  los dirigentes de la ACI se trasladan 
con la intención de generar lazos de cooperación, concretar convenios, alianzas o 
relaciones de intercambio para captar inversión, todos estos viajes tienen algo en común, 
promocionar la ciudad ante la comunidad nacional e internacional.  
 
3.1.6 Atender y Mostrar 
 
Después de promocionar y captar la atención de los clientes, llegan las visitas; o en 
palabras locales, llegan los “validadores”. Atender y mostrar la transformación de la 
ciudad es una estrategia de mercadeo que requiere planeación, recursos, y una especial 
atención, debido a que los visitantes vienen a comprobar la renovación de la ciudad, por 
lo general, estas delegaciones son conformadas por políticos, funcionarios de 
instituciones prestigiosas públicas o privadas, actores de la prensa, radio, televisión o 
líderes de opinión.  
Cuando llegan delegaciones nacionales e internacionales la ACI es la entidad que 
coordina y atiende a estos personajes, (Entrevista 1)  según la ACI, desde su creación en 
2009, se han atendido un promedio de 425 delegaciones internacionales que han llegado 
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atraídas por el fenómeno de transformación que Medellín tuvo en los últimos diez años 
(Entrevista 1).  
Desde otra perspectiva, las visitas de los validadores ha crecido continuamente desde el 
año 2012 hasta el 2015, lo cual demuestra que las estrategias de promoción han logrado 
captar el interés de los extranjeros.  
 
Figura 10. Grafica validadores 
 
Fuente: ACI. (2015). Informe de Gestión. 
También la atención a periodistas ha crecido constantemente  
Figura 10. Periodistas Internacionales 
 
Fuente: ACI. (2015). Informe de Gestión. 
Para que la experiencia de los visitantes sea todo un éxito, se organizan recorridos, estos 
itinerarios se programan de acuerdo a las intenciones y prioridades de los invitados, 
además, no todas las administraciones quieren mostrar lo mismo, los gobiernos quieren 
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promocionar a Medellín, pero sus enfoques cambian, de ahí que, los recorridos y las 
agendas también se transforman (Entrevista 3).  
La mayoría de estas delegaciones son procedentes de: Afganistán, Alemania, Arabia 
Saudita, Argentina, Aruba, Australia, Austria, Bélgica, Belice, Bielorrusia, Bolivia, Brasil, 
Camboya, Canadá, Chile, China, Colombia, Corea del Sur, Costa Rica, Cuba, Ecuador, 
El Salvador, España, Emiratos Árabes, Estados Unidos, Filipinas, Finlandia, Francia, 
Guatemala, Haití, Honduras, India, Indonesia, Inglaterra, Irlanda, Italia, Japón, Kazajstán, 
Malasia, México, Nicaragua, Nigeria, Panamá, Pakistán, Perú, Polonia, Puerto Rico, 
República de Montenegro (ex República de Yugoeslavia), Rusia, Reino Unido, Sudáfrica, 
Suiza, Tailandia, Ucrania, Uruguay, Venezuela y Vietnam. (ACI, 2015). Así podemos 
decir que hoy la región cuenta con más de 1725 validadores en más de 57 países, que 
ven en Medellín y Antioquia un caso ejemplar de desarrollo social, urbano, inclusión, 
participación ciudadana y responsabilidad social (http://www.acimedellin.org/ 2015).  
Es importante mencionar que si bien el número de delegaciones y validadores es 
significativo, un buen número de estos personajes son famosos o reconocidos 
personajes de la sociedad, en el año 2008 la Secretaría de Estado de Norteamérica, 
Condoleezza Rice visito la ciudad, en el año 2012 Sérgio De Oliveira Cabral Santos 
Filho, Gobernador de Río de Janeiro, hizo un recorrido por las obras del Proyecto Urbano 
de la Comuna 13. En el año 2013 José Leonel Vásquez Búcaro, Presidente del 
Parlamento Centroamericano (PARLACEN también evidenció la transformación de 
Medellín (Entrevista 1).  
El Bureau tiene una meta de captación de eventos, y para lograr cumplir con este 
indicador, esta institución recibe visitas de inspección por parte de los clientes. Un claro 
ejemplo de esta situación se constata en el año 2014, desde la dirección del Turismo de 
Reuniones el Bureau en el año 2014 recibió 44 visitas de inspección, 14 nacionales y 26 
internacionales, también, estas visitas permiten que los decisores de los eventos 
conozcan la infraestructura turística que tiene la ciudad y ratifique los criterios 
diferenciadores que hacen de Medellín una sede óptima para la organización y el éxito de 
los eventos. (Entrevista 3). 
En el año 2015, el Bureau gestionó la visita de 40 medios de comunicación 
internacionales, es importante destacar que estos personajes son famosos en televisión 
e internet, Juanita Ringelin presentadora del programa de televisión argentino Carnaval, 
visitó varias iniciativas sociales, según ella, pudo conocer los rincones, la gente y los 
paisajes cotidianos de la ciudad, asimismo, Arianna Arteaga, una importante  bloggera de 
viajes (viajaralairelibre.com), comprobó el crecimiento de la metrópoli, de acuerdo con su 
visita, pudo constatar que Medellín es la ciudad de la esperanza.  
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En síntesis, Medellín ha logrado captar la atención de la comunidad internacional, 
personajes públicos y gente famosa ha visitado la ciudad, también lo hacen delegaciones 
que desean aprender del “caso Medellín”, inclusive, algunas comisiones se interesan por 
temas como el manejo de las bandas criminales y el narcotráfico, a raíz de lo anterior, las 
instituciones y sus funcionarios se han visto obligados a modificar sus agendas con la 
intención de atender y mostrar la ciudad. El motivo de estas visitas no ha sido en vano, 
las “buenas atenciones” permite que los extranjeros se lleven una buena imagen de la 
ciudad y terminen validando la transformación de la urbe, además de alianzas o 
convenios.  
 
3.1.7 Posicionar  
 
Posicionar un producto o un servicio es una estrategia comercial orientada hacia ganar 
prestigio y ocupar un “espacio” en la mente de los clientes, en términos de Ries y Trout 
(2002) el posicionamiento es una batalla por ocupar una posición en la mente de los 
consumidores, en consecuencia, para obtener un buen posicionamiento es necesario 
ingresar y mantener un discurso con precisión en el cerebro de los usuarios.  
El posicionamiento centra sus esfuerzos más en la comprensión del destinatario que en 
el producto en sí mismo, como si se tratase de una pirámide, en la mente de los 
consumidores existen ubicaciones, el cliente elige si consume un producto primero que 
otro, por lo tanto, las estrategias de posicionamiento se basan en reforzar mensajes y 
establecer nuevas asociaciones para que el producto escale y obtenga la mejor 
ubicación.  
Algunas instituciones de Medellín tienen dentro de su formas de actuar el 
posicionamiento de la ciudad en el escenario nacional, regional e internacional, sin 
embargo, cada una de estas entidades gubernamentales tienen focos diferentes de 
posicionamiento, la ACI posiciona la ciudad en un escenario de cooperación e inversión, 
pero al mismo tiempo la ACI busca posicionar esta agencia como un modelo a nivel 
internacional, Ruta N posiciona hacia la innovación, Bureau presta atención al 
posicionamiento de los destinos, Plaza Mayor posiciona la ciudad en el ranking de las 
ferias y los eventos, y la Secretaria de Desarrollo Económico posiciona la ciudad con 
base al crecimiento económico (Entrevista 1).  
Para comprender la ubicación de la ciudad en temas de cooperación, la ACI realiza 
monitoreo en internet, la ACI produce discursos en la página web destacando el 
protagonismo de la urbe, incentivan la interacción con el público y estos se encargan de 
transmitir los mensajes a través de la red. (Entrevista 1).  
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También la ACI contrata los servicios de agencias de inteligencia, un claro ejemplo es la 
agencia GNI, Global News Inteligence, una empresa bogotana que presta sus servicios a 
la ACI desde hace cinco años, esta compañía trabaja para el ministerio de defensa, 
tienen una buena metodología, parametrizada, así, la ACI se entera del posicionamiento, 
de la internacionalización y la marca. (Entrevista 1). 
Pero en ocasiones las estrategias de posicionamiento están orientadas para que otros 
actores ayuden a posicionar la institución, un ejemplo que puede constatar lo anterior es 
la estrategia sospaisa.com, sospaisa.com es una red de antioqueños que cuenta con 
más de 10.000 afiliados a lo largo y ancho del planeta, en la actualidad se tiene 
identificados 125 países del mundo que cuenta con algún paisa que colabora con la red, 
estos cooperantes responden a los requerimientos de la institución de forma voluntaria, 
de ahí que, estas 10.000 personas se convierten en un instrumento potente para 
posicionar a Medellín en el escenario internacional.  (Entrevista 1) 
En cuanto a Ruta N, los análisis de posicionamiento son más detallados, en esta 
institución se verifica el impacto local, el impacto regional y se realizan investigaciones de 
mercado para comprender: ¿Cómo los usuarios perciben la marca Ruta N?, ¿Cómo está 
la oferta de valor?, ¿Con quién relacionan a Ruta N? (Entrevista 2) 
Ruta N cada año hace una medición teniendo en cuenta el posicionamiento de Medellín 
como ciudad innovadora, el estudio abarca una investigación cuantitativa y cualitativa. 
Esta búsqueda comienza en el mes de Septiembre, los resultados se entregan en el mes 
de Noviembre, y con base a estos resultados, se puede entender la reputación y el 
posicionamiento de marca de acuerdo a cada uno de los públicos de interés. (Entrevista 
2).  
Es importante resaltar que la investigación emplea dos meses en trabajo de campo,  
gracias a estas exploraciones Ruta N se entera si la comunicación ha sido efectiva y con 
que están relacionando directamente la empresa, también, hacen un taller interno para 
proyectar el trabajo,  y con base a esto, se hace un plan de posicionamiento, trabajan de 
la mano con el resto de las gerencias y se articulan los diferentes programas. (Entrevista 
2).  
En síntesis, Posicionar un producto o un servicio es una estrategia comercial orientada 
hacia ganar prestigio y ocupar un “espacio” en la mente de los clientes, y Medellín lo ha 
logrado en los últimos años, la ciudad ha crecido en los Rankings internacionales y esto 
se debe a que la ACI contrata servicios de agencias de inteligencia para obtener 
información, Plaza Mayor le apuesta a posicionar la ciudad en el Ranking de las ferias y 
eventos y Ruta N analiza los mercados y prepara su estrategia, y el Bureau realiza 
gestión para escalar en la medición de los escenarios turísticos. 
 
Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación 





3.2 Discursos: Formas de representar: uso del lenguaje 
para  constituir conocimiento y creencias acerca de 
la realidad del mercadeo en el territorio 
 
El lenguaje y los discursos son instrumentos que permiten a los seres humanos adquirir 
conocimiento, de ahí que, el análisis de los discursos se convierte en una herramienta útil 
para observar cómo se construye y se forman las creencias de los individuos y las 
instituciones. Sin embargo, es necesario aclarar que los conocimientos y las creencias no 
son iguales para todos los sujetos o las organizaciones, inclusive, el tiempo, los espacios 
y los niveles de abstracción son diferentes, a pesar que vivimos en un mundo capitalista, 
globalizado donde el lenguaje empresarial y el mercadeo predominan, los gobernantes y 
sus instituciones representan la ciudad y sus elementos de forma particular.  
Analizar los discursos asociados al Marketing permite ver los diferentes puntos de vista 
de los gobernantes y sus instituciones. Para Fairclough (2003) los “discursos no sólo 
representan el mundo tal como es, también son proyecciones, imaginarios, que 
representan los mundos posibles que son diferentes del mundo real, y atados a 
proyectos para cambiar el mundo en direcciones particulares. (Fairclough, 2003:124) 
Las proyecciones e imaginarios permiten comunicar de forma más efectiva ciertos 
mensajes, un claro ejemplo de esta situación se presenta en la publicidad que emplea la 
compañía ESSO, “Put a tiger in your tank”, “Coloca un tigre en tú motor”, esta expresión 
permite en una sola frase transmitir la venta de combustible.  
En el mercadeo es común emplear la imaginación para comunicar, debido a que si se 
emplean los signos o elementos correctos, el mensaje puede ser entendido por una vasta 
población, en el caso de la compañía ESSO mencionado anteriormente, la gente puede 
asociar rápidamente el tigre con la fuerza, pero al mismo tiempo, un mensaje con estas 
características ayuda a sustituir información compleja, de ahí que, un mensaje corto, un 
slogan o una imagen penetra fácilmente en la mente de los consumidores y genera 
mayor recordación.  
El mundo del mercadeo, la publicidad y sus técnicas han permeado las formas de 
relacionarse con el público, para lograr diferenciar la orientación de los gobiernos, los 
empoderados utilizan su imaginación y la ponen a disposición de los discursos, decretos, 
normas, informes, comunicados y piezas publicitarias que revelan de forma implícita o 
explícita, las influencias, las ideas y la ejecución de programas institucionales.  
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A continuación se presentan algunos ejemplos de estos mundos posibles y las formas 
diferentes de ver el mundo desde el mercadeo institucional.  
 
3.2.1 Medellín en las pantallas 
 
La revolución tecnológica y las Tecnologías de la Información y la Comunicación TIC en 
los últimos años han creado nuevos mundos, miles de escenarios surgen día a día y las 
ciudades no son ajenas a esta tendencia, las metrópolis hoy día se expanden a través de 
Internet creando nuevos escenarios para que locales y extranjeros interactúen con el 
gobierno.   
En la actualidad con un solo click se puede acceder a los productos o servicios que 
ofrecen las diferentes instituciones de la ciudad, el texto impreso está siendo remplazado  
por los computadores, celulares, tablets o diferentes dispositivos que generan interfaz 
con el mundo virtual, la ciudad ahora se puede hallar  a través de las páginas web, 
multimedias, videos, animaciones y demás herramientas tecnológicas que permiten la 
combinación de imágenes, audio y video.  
El mercadeo de la ciudad y sus estrategias virtuales demuestran que el mundo de los 
textos impresos está migrando hacia los escenarios digitales, en la actualidad, la 
incorporación del diseño, los colores, el audio el video y las animaciones permean una 
gran variedad de discursos institucionales, los Informes de Gestión, los programas de 
gobierno y las líneas de intervención se representan hoy día como si fuera un comercial o 
una película de cine, la experiencia de vivir la ciudad ya no requiere una presencia física, 
el mundo virtual ofrece a locales o extranjeros la oportunidad de conocer la ciudad a 
través de las pantallas.  
Ruta N cuenta con una página web que le permite desde un link trasladar a los 
cibernautas hacia un canal propio en el sitio web youtube.com. En este escenario virtual, 
el navegante puede hallar varias listas de reproducción pertenecientes a la institución.  
Ruta N ha colgado más de 500 videos en los cuales se evidencia el quehacer 
institucional, con unos cuantos clicks el usuario puede acceder a diferentes experiencias 
de ciudad como: concursos, talentos, laboratorios de creación, informes de gestión, 
talleres, charlas, comercio electrónico, acuerdos de cooperación, robótica, casos de 
éxito, logros, convocatorias, servicios, entrevistas, etc; es importante anotar que estos 
contenidos se hallan en inglés y español. Por lo general, estos videos hablan de la 
transformación de la ciudad y sus habitantes a través de la innovación empresarial.  
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Figura 12. Ruta N a través de los videos 
 
Fuente: elaboración propia a partir de youtube. 03/05/2015 
El Bureau tiene el web site medellinconventionbureau.com en el cual los internautas 
pueden acceder a una galería de videos, esta colección representa los destinos 
sugeridos a visitar por los extranjeros, en esta sección, las recomendaciones resaltan la 
Feria de Flores de Medellín, el Festival Internacional de Tango,  el Parque Explora, los 
aeropuertos, parques, centros comerciales, museos, y especialmente se resaltan las 
estructuras y los equipamientos emblemáticos que demuestran la renovación urbana de 
ciudad.  
Asimismo, el video se ha convertido en un instrumento para promocionar los logros del 
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Figura 13. Medellín Convention Bureau a través de los vídeos 
 
Fuente: elaboración propia a partir de youtube. 03/05/2015 
La ACI tiene un web site bajo el dominio acimedellin.org en su sección comunicaciones 
cuenta con una multimedia en la cual los usuarios pueden interactuar con varios videos, 
en este escenario los contenidos evidencian el quehacer institucional, los testimonios de 
la transformación de la urbe, la cooperación internacional entre Barcelona y Medellín, la 
experiencia de proceso cultural de Moravia, el museo casa de la memoria, entre otros. 
Los discursos representados a través de los videos cuentan experiencias de vida y  
algunos casos de éxito. Es importante destacar que algunas de estas experiencias 
relatan cómo jóvenes talentosos locales han sido contratados por empresas prestigiosas 
como Cartoon Network y TNT. Animadores 3D, diseñadores, programadores, 
desarrolladores de medios digitales y aplicaciones hacen parte del listado requerido por 
estas empresas.  
También, algunos de estos relatos ilustran como los jóvenes locales trabajan por 
proyectos, según los emprendedores locales, empresas internacionales se sorprenden 
porque no tienen idea por el tipo de cosas que se hacen en la ciudad, cosas que están al 
nivel de otros países, inclusive, algunos inversionistas creen que en Medellín se está 
tejiendo el próximo Silicon Valley.  
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Figura 14. Agencia de Cooperación Internacional a través de los vídeos 
 
Fuente: elaboración propia a partir de youtube. 03/05/2015 
 
El sitio web de Plaza mayor plazamayor.com.co posee un módulo llamado sala de 
prensa, en esta sección el navegante encontrará videos sobre los eventos y los 
proyectos que realiza dicha institución. Un claro ejemplo de promoción de ciudad es 
Maridaje, un evento que desea internacionalizar a Medellín a través de los sabores, el 
discurso de ciudad relata a Medellín como un escenario para el buen gusto, los grandes 
restaurantes, además se exhibe la riqueza alimentaria, los platos tradicionales locales y 
regionales, y el desarrollo económico a través de la cocina, es decir, Maridaje se 
convierte en un punto de encuentro, para aprender y hacer grandes negocios alrededor 
de la gastronomía.  
También en los videos de Plaza Mayor se promociona Expoartesano, la Feria 
Internacional Minera,  Exposapiensa, ferias del sector inmobiliario, la internacionalización 
de Medellín, la inversión extrajera, y casos exitosos de empresas como CEMEX que 
realizó una  inversión de 340 millones de dólares, y el crecimiento continuo del comercio, 
los hoteles y el turismo crece.  
Desde otra perspectiva, el séptimo arte también se ha convertido en una herramienta de 
promoción. Instituciones como la Subsecretaría de Turismo y el Bureau han aprovechado 
la industria del cine para captar recursos y mejorar la imagen de la metrópoli. En el año 
2010, como si se tratara de un cine, la Subsecretaría de Turismo promocionó la ciudad 
como una película, las montañas, el valle, la biblioteca España, el Parque Explora, el 
Jardín Botánico y las esculturas de Botero fueron los elementos distintivos que sirvieron 
de inspiración para mostrar a Medellín como un gran espectáculo.  
128 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
Figura 15. Ciudad con proyección regional y global 
 
Fuente: Subsecretaría de Turismo, Alcaldía de Medellín, 2010. 
Durante el año 2014 el Bureau también destino recursos y esfuerzos en convertir la 
ciudad en un gran escenario para la producción cinematográfica, el Bureau construyó el 
proyecto de la  Comisión fílmica de Medellín con el objetivo de traer e incentivar nuevos 
rodajes nacionales e internacionales, pero al mismo tiempo, permitir que los talentos 
locales pudieran trabajar para las compañías del cine extranjero (Entrevista 2).  
En el año 2015 a través del Acuerdo Municipal 302 de 2015 Medellín se convirtió en la 
primera ciudad del país en contar con una política pública audiovisual y cinematográfica 
con el objetivo de consolidar la ciudad como destino cinematográfico nacional e 
internacional. También este mismo año, la Comisión Fílmica realizó un Famtrip (viaje de 
cortesía) para que varios reconocidos productores de cine  provenientes de Estados 
Unidos, Francia y México tuvieran la oportunidad de conocer a Medellín como un 
escenario de nuevos rodajes.  
La ciudad ha creado nuevos imaginarios o en otras palabras mundos posibles para el 
mercadeo, un claro ejemplo es el crecimiento exponencial  son los videos promocionales, 
los informes de gestión, las páginas web y demás contenidos digitales que transportan la 
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3.2.2 La ciudad como una plataforma de negocios  
 
En la actualidad concebir la ciudad como una plataforma de negocios es parte de los 
mundos posibles en el mercadeo, estas plataformas pueden ser físicas o virtuales, lo que 
si tiene en común ambas propuestas es generar un espacio para la interacción de redes, 
en las cuales se adhieren personas, empresas, bienes y capitales.  
Una plataforma virtual puede ser una página web, conocida también en el lenguaje digital 
como una Landing Page, la arquitectura de una Landing se compone de varios módulos 
que sirven para la promoción o pago en línea de productos o servicios, pero también 
puede ser un espacio físico, como el caso de Plaza Mayor Medellín, un sitio que se 
compone de varios salones, pabellones y plazoletas que sirven de escenario para 
realizar certámenes y eventos.  
A través de las plataformas de negocios los usuarios pueden hacer nuevos contactos, 
promocionar productos o servicios, la esencia de una plataforma es brindar un espacio 
para que los usuarios realicen múltiples operaciones, asimismo, las plataformas 
proporcionan ventajas a los usuarios debido a que requieren poco inventario, bajan 
costos de logística y los interesados pueden acceder fácilmente a productos 
especializados, a medida que crece la red, la plataforma aumenta su tamaño física y 
virtualmente debido a que la red de contactos se extiende con cada exhibición.   
En el año 2012 surgió un programa de Landing en Ruta N con la intención de formar una 
red empresarial y de negocios, Ruta N lanzó varias estrategias de promoción para atraer 
empresas, centros de innovación y desarrollo, básicamente el objetivo de este proyecto 
busca proporcionar las condiciones favorables y beneficios para que empresas 
nacionales e internacionales que trabajan alrededor de la tecnología y la innovación se 
puedan asentar en la ciudad y se incorporen al ecosistema empresarial de la región.  
Ruta N se encarga de facilitar el establecimiento de las empresas ayudando a gestionar 
los trámites legales, el acceso a los mercados, relacionamiento con los diferentes 
actores, proporcionando las condiciones necesarias para que se puedan establecer 
alianzas entre las autoridades locales y las alianzas público-privadas, además, pone a 
disposición la red de talentos locales.  
Lo que desea Ruta N es “que vengan más empresas extranjeras de energía, salud y TIC 
para que podamos crecer juntos, nosotros les proporcionamos el acceso a la red, a los 
fondos, las universidades y el talento que necesiten”, en consecuencia, ingresa inversión 
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a la ciudad y se crean nuevos puestos de trabajo, pero al mismo tiempo, la ciudad y su 
población adquiere nuevos conocimientos.  
Los pisos 3 y 4 del complejo Ruta N son los espacios destinados para el Landing de las 
empresas, en consecuencia, empresas innovadoras como Kyome Beach, Blokwise y 
Sproutloud han podido establecerse en la ciudad sin mayores percances, además, la 
ciudad cuenta con mano de obra calificada, de ahí que, las empresas pueden adquirir el 
personal idóneo para sus operaciones.  
 
Basados en la estrategia de internacionalización de Medellín Plaza Mayor se convirtió en 
una plataforma de eventos y negocios con la intención de captar eventos de talla 
mundial, de acuerdo a esta institución, en la medida que la ciudad capta eventos se 
incrementan los puestos de trabajo y el empleo en la metrópoli. 
Con la intención de ser más competitivos en el escenario nacional e internacional, en el 
año 2014 Plaza Mayor se convirtió en una Zona Franca permanente de servicios, es 
decir, una zona geográfica delimitada en el territorio nacional donde se desarrollan 
actividades de bienes servicios o actividades comerciales, bajo una normatividad 
especial en materia tributaria, aduanera y de comercio exterior, al convertirse en Zona 
Franca Plaza Mayor se transformó en una plataforma para los eventos y negocios, pero 
al mismo tiempo adquirió la connotación de centro logístico.  
Ser una Zona Franca permite a Plaza Mayor cristalizarse como una de las plataformas 
más atractivas de Latinoamérica para las empresas que deseen impulsar productos o 
servicios, Plaza Mayor funciona como una especie de puerto seco en el cual las 
mercancías transitan de forma ágil debido a que los trámites e impuestos se simplifican, 
los productos no pagan el impuesto del IVA y los impuestos de renta bajaron de un 33% 
a un 15%,  además, a los clientes se les proporciona espacios de almacenamiento para 
el manejo de exportaciones e importaciones.  
Pero este régimen especial no limita la Plataforma de negocios a la delimitación 
geográfica, Plaza Mayor puede operar como Zona Franca en cualquier lugar de la ciudad 
y de Colombia siempre y cuando sea operado por la entidad, de ahí que, espacios físicos 
de la ciudad pueden ser contratados por la empresa para operar sus eventos o 
certámenes, es decir, la Plataforma es flexible, lo cual le permite un margen amplio para 
sus operaciones.  
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3.3 Estilos e identidades: formas de ser en el discurso 
 
Los discursos son elaborados por seres humanos, de ahí que, el análisis del lenguaje 
permite ver como los discursos transportan las formas del ser y las identidades de sus 
autores. El habla o la escritura enuncia las formas de ser y actuar de personas, por lo 
tanto, a través del estudio de los discursos se puede comprender el movimiento y la 
visión de los individuos, inclusive un acercamiento a los discursos, permite comprender 
cómo es que estos autores se piensan a sí mismos o son identificados por otros.  (cf. 
Fairclough, 2003:160).  
Un claro ejemplo de lo anterior es la imagen o representación de un alcalde, para ser un 
alcalde con una identidad propia y reconocida por su población, éste debe de apropiarse 
del lenguaje y los discursos que movilizan sus formas de ser y actuar, es decir, el 
lenguaje y los discursos recubren al mandatario de un imaginario sobre lo que es, como 
es, como se ve ante los demás y como se ve a sí mismo. (cf. Fairclough, 2003:161), pero 
al mismo tiempo, el alcalde es quien decide como orientar su equipo de trabajo y el 
gobierno, es decir, el estilo del alcalde y su identidad influyen en la construcción de 
ciudad y el mercadeo de esta misma.  
 
3.3.1 Acercamiento a los alcaldes de Medellín y sus formas de 
ser. Periodo 2004-2015 
Como se había mencionado anteriormente, los Estilos revelan las formas de ser, las 
identidades. Parte de lo que se es, se debe a la forma que se emplea para hablar o 
escribir, en esta realización, la forma como se mire hacia el interior, como se sostiene a 
sí mismo, como se desempeña y cómo se comporta son aspectos que permiten 
comprender las prácticas de las personas.  (Fairclough, 2003:160)  
 
3.3.1.1 Sergio Fajardo Valderrama  
 
Alcalde de Medellín 2004-2007, es un matemático, político con una fuerte inclinación 
hacia la educación, los temas académicos y la investigación. Su hoja de vida revela su 
forma de ser y actuar, Fajardo pasó de ser un reconocido académico al escenario 
132 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
político, de ahí que, la educación se convirtió en el sello que diferenció su forma de ser 
en la alcaldía de Medellín.  
Fajardo ha sido una persona muy activa en el ámbito académico, dictó clases en la 
Universidad de los Andes y en la Universidad Nacional de Colombia, a nivel internacional 
trabajó en Estados Unidos para las Universidades de Colorado, Berkley y Wisconsin, 
Universidad de Oslo, Noruega, Universidad Nacional del Sur, Argentina, Pontificia 
Universidad Católica de Chile. Asimismo, ocupó varias direcciones, Director del 
Departamento de Matemáticas de la Universidad de los Andes, Director de 
Investigaciones de la Universidad de los Andes, Director del Centro de Ciencia y 
Tecnología de Antioquia. (Blas, 2015:18-39).  
Su conocimiento lo llevo a participar en conferencias nacionales e internacionales y a la 
publicación de varios libros, cabe destacar el libro de Medellín, Del Miedo a la Esperanza, 
libro que demuestra el modelo de gestión pública planteado en su gobierno (Blas, 
2015:22). 
Su personalidad lo llevo a escoger partidos políticos con un corte centroizquierda, 
perteneció a la  Alianza Social Independiente (ASI), la Alianza Social Indígena y La 
Alianza Verde, por lo general, los personajes alrededor de estos partidos cobijan a los 
pacifistas, los campesinos, académicos e indígenas, creen en el humanismo, la cultura 
ciudadana, la protección de la vida, el medio ambiente, además, reconocen y valoran la 
diversidad.  
Según Blas (2015), Fajardo se representa ante la sociedad como un profesor, joven, 
informal, visionario, decidido, sabio, líder, renovador, independiente y transparente, 
“Aunque Fajardo se declara sin ninguna ideología política, los medios y el pueblo lo 
reconoce como un candidato de centro, los analistas políticos lo destacan como “una 
opción descontaminada y descontaminante” o “el independiente más independiente de 
todos” (Blas, 2015, p.20).  
Las personas que han trabajado con él en las campañas políticas y después gobernando, 
lo consideran un hombre serio, racional, y con una capacidad enorme para manejar los 
medios gracias al buen manejo del lenguaje y el público. Cuando comenzó a gobernar 
era tranquilo, el estilo no tradicional imprimió en los residentes de la ciudad una 
sensación de esperanza, para Fajardo, romper la relación del norte con los del sur, 
generar una mayor convivencia, a Fajardo le gustaba escuchar, no se exponía ni discutía 
con la gente, tenía más capacidad para formar gobierno, respaldo que le dio el grupo 
empresarial, además, “nunca se le vio descompuesto”. (Especialista 1) 
En el gobierno de Fajardo se avanzó en urbanismo en infraestructura, un claro ejemplo 
fueron los proyectos urbanos integrales PUI, Fajardo quería una ciudad para el turismo,  
fue pionero en la entrega de becas para la educación, la ciudad vivió un gran proceso de 
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urbanización, sin embargo, le falto mucho contenido para la gente, a Fajardo le falto 
generar una transformación mental. (Especialista 1)  
También sus seguidores lo reconocen como una persona amable, sencilla y proactiva, la 
sencillez también se evidencia en su forma de vestir, pocas veces usa traje y corbata, su 
corte de pelo es simple, tanto así que en ocasiones da la apariencia de ser desordenado 
debido a que no le presta mucha atención a su estilo, en repetidas ocasiones lleva el pelo 
largo.  (Especialista 1).  
Los opositores de su gobierno lo consideraban un hippie por su presentación personal y 
su filiación política,  
Sergio Fajardo Valderrama comenta: “Hubo algunos que afirmaban que yo me 
ponía jeans para parecer más cercano a la gente. Eso es lo más ridículo del 
mundo. Me los pongo porque sin ellos me siento artificial. Yo crecí con tiza y 
tablero, daba clases y me sacudía las manos en los pantalones, y los mejores 
para estos trotes son los jeans (Blas, 2015:36). 
Desde el punto de vista de promoción de ciudad, Fajardo considera una apuesta 
comercial de ciudad enfocando sus discursos  en la educación, el conocimiento, la 
ciencia, la tecnología en fusión con el emprendimiento, las empresas, la ciudadanía y los 
barrios.  
¿En pocas palabras, dé los puntos principales de su plan de gobierno? La 
educación como eje del desarrollo: Todos los jóvenes deben hacer parte de algún 
proceso educativo. Empleo y trabajo, con responsabilidad: empresas barriales y 
fomento a empresas de conocimiento (El Espectador, 2003/09/07).  
Cuando a Fajardo se le pregunta sobre la competitividad de la ciudad este resalta la 
importancia de acceder a los mercados internacionales a través de la articulación entre la 
empresa, la academia y la sociedad, la forma de ser de Fajardo revela una clara noción 
de llevar a Medellín hacia escenarios internacionales. (El Espectador, 2003/09/07). 
Fajardo es un hombre que cree en el mercadeo y el turismo como motor del desarrollo, 
para él, las entidades de turismo y el Bureau se deben articular en pro de un mercadeo 
internacional y al mismo tiempo integrar la sociedad hacia un escenario abierto a los 
negocios.  
¿Qué apoyo le dará al recién creado Convention and Visitors Bureau? S.F.: 
Nuestro objetivo es poner a funcionar el sector del turismo en equipo… en alianza 
con las diferentes organizaciones que lo componen, como la subsecretaría de 
turismo, la oficina privada de turismo, el CVB, la oficina de mercadeo del Centro 
Internacional de Convenciones…(El Espectador, 2003/09/07).  
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¿Cómo ve a Medellín al final de su mandato? S.F.: Integrada a los 10 municipios 
del Valle de Aburrá, al departamento, la Nación, con acceso al mundo sin los 
estigmas del pasado y con una proyección como ciudad de oportunidades, 
espacio de negocios y vida económica (El Espectador, 2003/09/07) 
 
3.3.1.2 Alonso Salazar Jaramillo  
Alcalde de Medellín durante el periodo 2008-2011, comunicador social y periodista, 
escritor y político. Alonso es reconocido como un gran escritor gracias a la publicación de 
varios libros en los cuales se reflejan los fenómenos del narcotráfico, la violencia y la 
forma de actuar de las bandas criminales en la ciudad de Medellín.  
Alonso es un experto en el tema del conflicto urbano, Salazar se ha caminado los barrios 
de Medellín y ha conversado con los diferentes actores de los barrios, de ahí que, se le 
reconoce como un hombre valiente. Durante su gobierno enfrento la corrupción y las 
bandas criminales, Salazar no se dejó intimidar por los delincuentes, de hecho, en 
situaciones de combate entre las bandas, fue personalmente a gobernar desde los 
barrios para mitigar la hostilidad. (Entrevista 2)   
Salazar dio continuidad al gobierno de Sergio Fajardo y al proyecto político Compromiso 
Ciudadano, al igual que su colega Sergio Fajardo, la educación se convirtió en el eje de 
su gestión gubernamental, Salazar cree que la promoción de la educación es una 
herramienta para transformar el contexto de violencia. 
Los que conocen a Salazar, ven en él un hombre de pueblo, mejor escritor que político, 
honesto y decente, “Conozco a Salazar, un hombre del pueblo, más escritor que político. 
Creo que es un hombre limpio y decente” (Espectador. Alfredo Molano Bravo, 13 Dic 
2008). También las personas que han trabajado en campaña con él saben que le gusta 
conversar con la gente y escuchar los diferentes puntos de vista.  
Salazar es muy sensible pero arrogante, voluble, le duele la ciudad, es un tipo que 
generaba confrontación, era más de imponer, la gente le tenía temor. La gente lo percibía 
como un tipo borracho y bohemio, fama que adquirió y no fue capaz de mitigar este 
imaginario debido a que no contaba con una buena estrategia de Marketing para su 
imagen. Sin embargo, su gestión tuvo más inversión social, programas como Buen 
Comienzo, Medellín Solidaria, Medellín Despierta, su preocupación por la atención de la 
población infantil demostró un enfoque más social que el gobierno de Fajardo. (Entrevista 
2).  
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Salazar es sencillo, le gusta el trabajo social, simple a la hora de vestir, usa poco la 
corbata y disfruta conversar con la gente en la calle para estar cerca de lo que pasa en 
los barrios:    
“Llega a su despacho de vaqueros y chaqueta; Alonso Salazar, el alcalde de esta 
ciudad viste así, descomplicado, cuando logra hacerle el quite a la corbata. Es un 
hombre de acción… "Callejeo mucho", cuenta, mientras se acomoda en la mesa 
de juntas, acondicionada como comedor para el desayuno.” (El Espectador, 2 de 
diciembre 2008)  
 
3.3.1.3 Aníbal Gaviria Correa 
 
Alcalde de Medellín periodo 2012-2015, empresario y periodista. Estudió Administración 
de Negocios en la Universidad EAFIT y realizó diferentes estudios en la Escuela de 
Extensión de la Universidad de Harvard y la Universidad John F. Kennedy. (Partido 
Liberal Colombiano, 26 de mayo de 2011).   
Su padre Guillermo Gaviria fue uno de los empresarios más reconocidos del siglo XX en 
Medellín, de ahí que, Aníbal ingresó a dirigir grandes empresas como la Unión de 
Bananeros de Colombia (Unibán), la Cooperativa Láctea de Antioquia (Colanta), el diario 
El Mundo de propiedad de su familia, el Banco Ganadero y Colmundo. (Especialista 3)  
En cuanto a su afiliación política, Gaviria se adhirió al Partido Liberal Colombiano debido 
a que su familia por tradición ha sido seguidores de esta asociación, sin embargo, sus 
ideas liberales contrastan con sus arraigadas convicciones católicas y muy devoto de la 
Madre Laura. (Entrevista). Los medios lo reconocen como un hombre tímido, práctico, 
con mentalidad más técnica que política, le gusta el deporte, especialmente correr 
maratones, su trato con la gente es cordial, educado y refinado. (El Espectador, 6 
diciembre del 2015).  
Su periodo de gobierno se caracterizó por dar prioridad a la vida, la seguridad, la salud y 
la educación, sin embargo, las obras de infraestructura también ocuparon gran parte de 
su agenda.  
“Esta es una candidatura de unión y de acuerdos para solucionar problemáticas 
en las que los Liberales hemos sido obsesivos, como la lucha por la vida, la 
seguridad, la satisfacción de necesidades como salud y educación y la necesidad 
de recobrar el sentido de pertenencia por una ciudad que nos lo ha dado todo”. 
(Partido Liberal Colombiano, 26 de mayo de 2011) 
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Aníbal no camino las calles y los barrios de la ciudad como si lo hizo Fajardo y Salazar, 
es importante anotar que Anibal pertenece a una familia adinerada y sus relaciones 
estuvieron siempre alrededor de la alta sociedad medellinense. Según él, no visitó los 
barrios de la ciudad, pero si se esmeró por llevar la alcaldía a los barrios.  
“Ahora, siendo más franco, lo reconozco: sí, a mí me faltó salir más a los barrios, 
tener más contacto con la gente. Estuve dedicado muchísimo a que a los 
medellinenses les llegara más la Alcaldía y menos el Alcalde”. (El Colombiano, 
Camilo Trujillo Villa. 30 de diciembre de 2015)  
4. Los textos que fundamentan el mercadeo 
de Medellín 
En el capítulo 2 se analizó el contexto de la ciudad, la transformación de las instituciones 
y se realizó un acercamiento a los principales personajes encargados del mercadeo de 
Medellín, en el capítulo 3 se examinaron los discursos alrededor del mercadeo de la 
metrópoli, ahora para completar el análisis tridimensional, se analizan los textos que 
fundamentan los Planes de Desarrollo de Medellín (2004-2007; 2008-2011; 2012-2015) 
teniendo en cuenta el lenguaje asociado a las estrategias del Marketing.  
Desde épocas muy antiguas los seres humanos han empleado los textos para guardar y 
transmitir su conocimiento, ya sea para describir, contar un relato, educar, o simplemente 
para dejar evidencia de la memoria, las personas han sido creativas a la hora de imprimir 
en diferentes soportes los acontecimientos de la humanidad, para Fairclough (2003) 
“cualquier instancia real de la lengua en uso es un "texto". (2003:3) por lo tanto, un Plan 
de Desarrollo es un texto.  
Los textos son construidos por los sujetos, están íntimamente relacionados con el tiempo 
y espacio de su creación, en consecuencia, los textos tienen una estrecha relación con 
su progenitor y el contexto de donde emergen, según  Fairclough (2003) “Los textos son 
partes de los eventos sociales que se formaron por los poderes causales de las 
estructuras sociales y las prácticas sociales, por un lado, y los agentes sociales, por otro” 
(Fairclough, 2003:38) 
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Según Fairclough (1992) el análisis de los textos puede ser organizado en cuatro 
categorías principales: "vocabulario", "gramática", "cohesión", y "la estructura del texto'. 
Estas pueden ser pensadas como si se ascendiera en una escala: el vocabulario se 
ocupa básicamente de las palabras individuales, la gramática aborda la combinación de 
las palabras en clausulas y oraciones, la cohesión se instala en como las clausulas y las 
oraciones  están unidas entre sí, y la estructura del texto desarrolla las propiedades de 
organización a gran escala de los textos.  
Para completar el análisis, Fairclough (1992)  distingue otras tres categorías principales 
que son utilizados en el análisis de la práctica discursiva  y que no es muy común en el 
análisis de textos, aunque ciertamente involucran las características formales de los 
textos: la "fuerza" de los enunciados, es decir, qué tipo de actos de habla (promesas, 
peticiones, amenazas) que constituyen; la "coherencia" de los textos; y la 
"intertextualidad' de los textos. 
En conjunto, estas siete categorías constituyen un marco para el análisis de texto que 
cubre los aspectos de su producción e interpretación, así como propiedades formales del 




Según la Real Academia de la Lengua Española se entiende por vocabulario “al conjunto 
de palabras de un idioma pertenecientes al uso de una región, a una actividad 
determinada, a un campo semántico dado” (RAE, 2015). Los vocabularios se transforman 
con el tiempo y el espacio debido  a que el hombre crea nuevos objetos, situaciones o 
relaciones de intercambio, cualquier elemento que surge o emerge en el universo  
necesita ser nombrado con una palabra para su comprensión.  
De acuerdo a Fairclough (1992) el Vocabulario puede ser investigado en un gran número 
de formas, los vocabularios tienen un valor limitado de acuerdo al idioma o al diccionario 
que se consulte, existe un gran número de vocabularios superpuestos que compiten 
dependiendo de los dominios, instituciones, prácticas, valores y perspectivas. 
(Fairclough, 1992:76) 
Con base a lo anterior, el siguiente análisis indaga por el vocabulario empleado en los 
Fundamentos de los Planes de Desarrollo de Medellín (2004-2007; 2008-2011; 2012-
2015) con la intención de hallar: ¿Cuáles son las palabras más comunes asociadas al 
Marketing que se emplean para la construcción de los Fundamentos en los Planes de 
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Desarrollo? ¿Cuáles palabras vinculadas a la actividad del mercadeo que predominan en 
cada uno de los Planes?  
Veinticinco palabras fueron halladas con relación a las actividades de mercadeo en los 
Fundamentos de los Planes de Desarrollo: riqueza, credibilidad, comercio, servicios, 
economía, global, mercado, posicionamiento, internacional, mundo, intercambio, 
promoción, competitivo, empresa, productivo, demanda, marca, innovador, negocios, 
oportunidades, inversión, recursos, comprar, región, nacional, configuran el lenguaje 
empleado para legitimar las actividades asociadas al mercadeo.  
Es importante anotar que el PDM 2004-2007 es el más extenso con 11 páginas,  
mientras que los PDM 2008-2011 y 2012-2015 emplearon sólo 6 páginas, es decir, los 
fundamentos declarados en el texto del gobierno de Fajardo casi duplica al resto de los 
Planes. El texto que más utilizó el lenguaje del mercadeo fue el PDM 2004-2007 con (180 
palabras), con una amplia diferencia entre la segunda ubicación PDM 2012-2015 con  
(45 palabras) y en tercera posición se halla el PDM 2008-2011 con (40 palabras).  
A raíz de lo anterior, se puede inferir que el gobierno de Sergio Fajardo tiene una relación 
más directa con las nociones del mercadeo, mientras que en los textos empleados por 
los gobiernos de Alonso Salazar y Aníbal Gaviria las palabras ligadas al mercadeo no 
son predominantes.  
 
¿Cuáles son las palabras más frecuentes asociadas al mercadeo en los tres textos 
que fundamentan los PDM 2004-2007, 2008-2011, 2012-2015?:  
La palabra más empleada por los tres gobernantes en sus Planes fue Región (32 
palabras), el término región significa: “Porción de territorio determinada por caracteres 
étnicos o circunstancias especiales de clima, producción, topografía, administración, 
gobierno, etc” (RAE, 2015) lo cual permite inferir que en el imaginario la Región es 
predominante cuando se refiere a configurar la gestión administrativa en Medellín.   
La palabra Oportunidades y Económica ocupan la segunda posición (23 palabras). El 
termino Oportunidades significa “Momento o circunstancia oportunos o convenientes para 
algo” (RAE, 2015) lo cual demuestra que los gobiernos buscan atraer o captar la atención 
del público, en un mundo tan competitivo y una ciudad con tantas carencias las personas 
están constantemente buscando nuevas oportunidades, de ahí que, esta palabra es 
clave, para incentivar la aceptación de los gobiernos, también esta palabra se puede 
relacionar con el término oportunidades en el contexto empresarial, las Oportunidades 
hacen parte de una matriz administrativa conocida como DOFA, (Debilidades, 
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), las Oportunidades en este escenario hacen 
parte del cuadrante positivo y obedecen a un origen externo, para el ciudadano en 
general, la ciudad le es conveniente.  
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La palabra Económica es un adjetivo que demuestra un “acto racional del uso de los 
recursos, moderado en gastos” (RAE, 2015) esta expresión se mezcla con la palabra 
economía, la cual demuestra una “administración eficaz y razonable de los bienes”, en 
este sentido, se puede aseverar que el uso de este término revela que las 
administraciones desean manifestar que son racionales cuando usan los bienes de la 
ciudad.  
La tercera palabra más empleada en estos textos es Internacional (16 palabras), esta 
expresión es un adjetivo, “Perteneciente o relativo a países distintos del propio” (RAE, 
2015)  lo cual permite inferir que en el imaginario de los gobiernos se presta especial 
atención a lo que está pasando en el mundo, o en otros palabras, los gobiernos tienen 
una influencia significativa de “lo exterior”.  
En síntesis, en conjunto los tres Planes demuestran el regionalismo marcado en el 
imaginario de los gobiernos y sus equipos de trabajo, las oportunidades económicas 
evidencian que las Administraciones envían mensajes a la comunidad en general 
invitando a participar activamente de los programas y líneas de intervención, el progreso 
está ligado al crecimiento económico, y los bienes y servicios de la ciudad están a 
disposición de sus habitantes y la comunidad internacional, en este sentido, lo 
internacional evidencia claramente las influencias de la globalización y la importancia de 
orientar la metrópoli hacia contextos y mercados más allá de sus fronteras.     
Figura 16. Palabras asociadas al mercadeo que hacen parte de los fundamentos de 
los Planes de Desarrollo de Medellín 
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Fuente: Elaboración propia a partir de los Planes de Desarrollo de Medellín, periodo 
2004-2015.  
 
¿Cuáles son las palabras más frecuentes de acuerdo a cada uno de los textos? 
 
a) Plan de Desarrollo 2004-2007 “Medellín compromiso de toda la ciudadanía” 
  
La palabra más empleada por el gobierno de Fajardo en este texto fue Región (23 
palabras) incluso fue el término que más se utilizó en los tres textos. Al parecer para 
Fajardo y su equipo la Región es clave para gobernar a Medellín. En la segunda 
posición se encuentra la palabra Económica (11 palabras), por lo tanto, la 
administración de Fajardo pone especial acento en el uso prudente de los recursos. 
En tercera posición se encuentran las palabras Internacional y Productivo (9 
palabras), “lo internacional” denota la influencia que ejerce “lo exterior”, y “lo 
productivo” es un adjetivo que determina algo “Que es útil o provechoso” (RAE, 2015) 
es decir, el gobierno de Fajardo abre las puertas a la comunidad en general para 
aprovechar su gobierno y por consiguiente la ciudad, al parecer la administración de 
Fajardo augura un escenario de rendimiento económico.  
En síntesis, en el gobierno de Fajardo se observa claramente la articulación de la 
ciudad con el Departamento o las zonas cercanas al territorio, la repetición de la 
palabra económico es un signo que revela un acento en la producción, el intercambio, 
la distribución y el consumo de bienes y servicios. Y la palabra internacional, es 
síntoma de la presencia de la globalización.  
 
b) Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y Competitiva” 
 
La palabra más empleada por el gobierno de Salazar fue Oportunidades (10 
palabras), de nuevo esta administración pone acento en brindar un escenario para 
favorecer a la comunidad. La segunda expresión más utilizada fue Económica (7 
palabras),  también reconociendo una administración racional y eficiente, expresión 
que se afianza con la tercera palabra Recursos (6 palabras) este vocablo significa 
“Bienes, medios de subsistencia” lo cual demuestra una orientación marcada a 
justificar el uso razonable de la gestión gubernamental.  
En síntesis, el gobierno de Salazar revela un enfoque humanista o social, la 
combinación de oportunidades, recursos y economía evidencia que esta 
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Administración es consiente del uso eficiente de los bienes y servicios de la ciudad, 
pero al mismo tiempo pone a disposición los recursos económicos hacia las 
oportunidades.  
 
c) Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la Vida”  
 
Región, Oportunidades y Promoción con (7 palabras) ocupan la primera posición, 
de nuevo la expresión Región revela la sintonía de la ciudad más allá de sus 
fronteras, Oportunidades de nuevo incentiva a los ciudadanos, pero la palabra 
Promoción significa “Acción o efecto de promover, y promover representa Impulsar el 
desarrollo o la realización de algo”(RAE, 2015), pero en términos empresariales o 
administrativos la acciones se asocian al impulso de productos o servicios, en 
consecuencia, la ciudad en este texto se fundamenta para ser ofertada ante la 
comunidad en general.  
Recursos, Económica y Servicios con (5 palabras) se ubican en la segunda 
posición, la utilización de las expresiones Recursos y Económica demuestra que el 
texto tiene una orientación hacia el uso eficiente del patrimonio de los medellinenses, 
pero al incorporar la palabra Servicios se establece una diferencia notable frente a los 
otros Planes, al parecer, el gobierno de Gaviria desea recalcar la vocación de servir a 
la población, pero desde el Marketing, los servicios son un sector terciario que 
procura satisfacer las necesidades de sus clientes.   
La expresión Internacional se ubica en la tercera posición con (4 palabras) de ahí 
que, esta administración plasma el interés por “lo exterior” a la ciudad.  
Los fundamentos del PDM 2012-2015 tiene una repetición de las palabras más o menos 
equitativa, sin embargo, la reiteración de las palabras promoción y servicios evidencian la 
presencia del mercadeo y sus estrategias, la palabra región declara la importancia de los 
territorios cercanos a Medellín, y las oportunidades, recursos, económica, evidencian el 
uso eficiente de los bienes y servicios como apuesta de esta Administración, y lo 
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La gramática es la “Parte de la lingüística que estudia los elementos de una lengua, así 
como la forma en que estos se organizan y se combinan” (RAE, 2015). Según Fairclough 
(1992) “La unidad principal de la gramática es la cláusula, o frase simple” (Fairclough, 
1992:76). Una oración simple es aquella que “consta de un sujeto y de un predicado. El 
sujeto es aquello de lo que se dice algo. En español el sujeto concuerda en número 
(singular/plural) y en persona (I, II, III) con el verbo. El predicado es todo lo que se dice 
del sujeto” (Campos, 1993:3).  
Con base a lo anterior el análisis de la gramática en los PDM (2004-2015) se cuestiona 
por: ¿Cuáles son las frases simples asociadas con la actividad del mercadeo que se 
encuentran en los PDM (2004-2015)? ¿Qué expresan estas frases y cuáles son las 
diferencias entre los diferentes PDM? 
En términos generales se halló un total de 51 (oraciones), el PDM 2004-2007 ocupa la 
primera posición con 20 (oraciones), seguido del PDM 2012-2015 con 19 (oraciones 
simples) en tercera posición se ubicó el PDM 2008-2011 con (12 oraciones). (Ver 
Anexo H) 
Es importante anotar que a pesar que el gobierno de Fajardo emplea 11 páginas para 
fundamentar su Plan, Gaviria con sólo 6 páginas casi iguala el número de frases.  
 
¿Qué expresan estas frases y cuáles son las diferencias entre los diferentes PDM? 
 
a) Plan de Desarrollo 2004-2007 “Medellín compromiso de toda la ciudadanía” 
 
En términos generales las frases halladas en los fundamentos del Plan de Desarrollo 
2004-2007 demuestran que el mercadeo y sus estrategias influyen significativamente 
el  mercadeo de la ciudad, las frases asociadas al mercadeo son directas y explicitas, 
lo cual demuestra que el gobierno de Fajardo establece las estrategias de mercadeo 
como eje central su gobierno.  
Las frases consolidan una administración con la firme intención de incorporar el 
desarrollo de la ciudad teniendo en cuenta los mercados del mundo, en 
consecuencia, la metrópoli apunta su horizonte hacia el exterior, Fajardo y sus 
dirigentes creen que las oportunidades de la ciudad se encuentran en los escenarios 
internacionales. Pero no sólo los mercados son un referente, para lograr ser visibles 
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en el escenario internacional se “apuesta” por el posicionamiento de la ciudad más 
allá de sus fronteras.  
El mercadeo también influye en los procesos culturales y científicos, las frases 
consignadas en el PDM 2004-2007 ilustran una ciudad con inclinación hacia la 
ampliación de mercados basada en la satisfacción de la demanda requerida por las 
empresas y los sectores productivos, en este sentido, los retos de la ciudad toman 
como referente la observación de otras culturas y la satisfacción de mano de obra 
especializada requerida por las actividades empresariales.   
Para posicionar a Medellín en un contexto global, la ciudad debe articular su sistema 
productivo y mano de obra especializada de acuerdo a los mercados extranjeros, lo 
anterior se observa claramente cuando el texto manifiesta identificar las 
oportunidades de los mercados, la cooperación internacional y por consiguiente el 
cierre de negocios.  
Desde un punto de vista más general el PDM 2004-2007 expone que la ciudad en 
esta época contaba con una estructura económica y social obsoleta, la ciudad por 
estos días necesitaba ajustarse a las realidades económicas globales, y para lograr 
estar en armonía con el contexto internacional el PDM 2004-2007 afirma que el 
municipio necesitaba muchos cambios, los cuales tenían que materializarse a través 
de la triada: agentes económicos, sociales y académicos.   
Otros matices asociados al mercadeo y sus prácticas es la necesidad de incrementar  
la competitividad, las comunicaciones y el espíritu emprendedor  teniendo en cuenta 
los estudios de mercado y por consiguiente la competencia, es decir, la ciudad en 
estas expresiones de nuevo se configura con la exterioridad.  
En síntesis, el gobierno de Fajardo tiene una “apuesta” de ciudad directamente 
asociada al mercadeo, las frases son explícitas, demuestran que los mercados 
internacionales dibujan el horizonte de la urbe, hacia esta dirección se deben acoplar 
las empresas, la academia y las instituciones del gobierno.  
 
b) Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y Competitiva” 
 
El PDM 2008-2011 en sus frases no revela frases directas o explicitas vinculadas a la 
apertura o identificación de mercados, cuando aparecen las palabras vinculadas con 
el mercadeo estos términos forman oraciones con un sentido hacia la promoción de 
los Derechos Humanos, o en el caso de palabras como Demanda, Bienes y 
Servicios, enfocan su intención hacia una “demanda del talento humano” o “acceso a 
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los bienes y servicios públicos a partir del reconocimiento de sus derechos”. (Ver 
Anexo H) 
Cuando se refiere a la economía el PDM 2008-2011 relaciona esta expresión con las 
palabras: inclusión, la eficiencia y la eficacia. También, cuando se hallan oraciones 
con las palabras competitividad, global o globales, estos términos se vinculan “con 
una sociedad mas justa y solidaria”, “solidarios, pacíficos, respetuosos de los otros y 
del medio ambiente” o relacionando la educación superior como una herramienta “así 
la educación superior contribuye al mejoramiento de la competitividad de Medellín” 
(Ver Anexo H).  
Asimismo, dos oraciones manifiestan la relación de la ciudad con la región, de nuevo 
las palabras forman oraciones que asociando la región con la solidaridad, 
cooperación e integración (Ver Anexo H).  
En síntesis, las oraciones que hacen parte del PDM 2008-2011 marcan una 
orientación humanista, el mercadeo  y el mundo empresarial está ausente en las 
oraciones, y cuando se articulan las frases estas forman oraciones con sentido 
solidario, a favor de la educación y los Derechos Humanos.  
 
c) Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la Vida”  
 
Las oraciones asociadas al mercadeo en el PDM 2012-2015 no son claras y en 
ocasiones ambiguas (Ver Anexo H). Un ejemplo claro de lo anterior es que se mezcla la 
fundamentación de los servicios públicos como publicidad. “El servicio público debe 
estar en función de los intereses generales de la ciudadanía, y se debe fundamentar en 
los principios de igualdad, moralidad, eficacia, eficiencia, economía, celeridad, 
imparcialidad y publicidad. (p.19).  
La opinión pública también es un elemento que se encuentra en este Plan, la 
transparencia del gobierno se vincula con el manejo de la información “Transparencia: en 
el ejercicio de la función pública actuamos de cara a la ciudadanía, fortaleciendo 
mecanismos de rendición de cuentas, y entregando información oportuna y 
pertinente a la opinión pública” (p.20).  
Desde otro punto de vista, construir alianzas se convierte en una estrategia clara y 
directa en el PDM 2012-2015, para el gobierno de Gaviria, al parecer todas las acciones 
del gobierno se fundamentan a partir de pactos, el énfasis de las frases revelan que 
estos acuerdos tienen una esencia política “La Alianza parte de una realidad política que 
es importante resaltar a las nuevas generaciones de demócratas: toda agrupación 
política, y toda acción de gobierno son resultado de alianzas y coaliciones” (p.19). 
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Además, estas alianzas también deben ser innovadoras, “los procesos de planeación y la 
gestión de los acuerdos y alianzas, deberán ser innovadores” (p.23)  
Asimismo, la innovación tecnológica se fundamenta como un objetivo para fortalecer las 
capacidades e impulsar la construcción social del territorio. “el objetivo de fortalecer las 
capacidades e impulsar las innovaciones tecnológicas, organizativas y socio-
institucionales que se requieren para recorrer el camino hacia la organización y 
construcción social del territorio” (p.23-24) 
Otra frase que representa el enfoque mediático del Plan 2012-2015 es que argumenta la 
información como un bien público que debe ser un instrumento para poner en movimiento 
a la sociedad “La comunicación y la información son bienes públicos que movilizan la 
ciudadanía hacia los objetivos comunes de una sociedad” (p.19) 
Sin embargo, otro grupo de frases articulan la promoción de ciudad hacia la promoción 
de las oportunidades, la racionalidad de la equidad como producto, la promoción de los 
derechos humanos, la promoción de las potencialidades de la población, frases muy 
similares a las halladas en el PDM 2012-2015.   
En síntesis, en el PDM 2012-2015 algunas frases no son claras o directas cuando se 
refieren a temas de mercadeo o del mundo empresarial, sin embargo, las asociaciones 
de las frases revelan que la publicidad, las alianzas, el manejo de la información, la 
opinión pública, la innovación tecnológica y la promoción de los derechos humanos son 
elementos que fundamentan el proyecto de ciudad durante este periodo.  
 
4.1.3 Cohesión  
 
Cohesión es “Acción y efecto de reunirse o adherirse las cosas entre sí o la materia de 
que están formadas” (RAE, 2015). Para Fairclough (1992) la cohesión se logra 
comprender cuando se observa cómo las clausulas están unidas entre sí para formar 
frases, y cómo al mismo tiempo estas frases se unen entre sí para formar grandes 
unidades de textos.  
Este análisis se logra de varias maneras: 1) Mediante el uso de vocabulario de un campo 
semántico común, la repetición de palabras, usando casi-sinónimos, y así 
progresivamente. 2) A través de una variedad de referencias y sustitución de elementos 
(pronombres, artículo definido, demostrativos, elipsis de palabras repetidas, y así 
sucesivamente). 3) Mediante el uso de palabras conjuntivas, tales como "por lo tanto", 
"sin embargo", "y" y "pero" centrándose en la cohesión, Foucault, a este ejercicio de 
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análisis lo denomina esquemas de retórica, de acuerdo a cuales grupos de estamentos 
pueden ser combinados (como descripciones, deducciones, definiciones, cuya sucesión 
caracteriza a la arquitectura de un texto). (Fairclough, 1992:77) 
Teniendo en cuenta los planteamientos de Fairclough (1992) se desarrollara el análisis a 
través de la tercera propuesta, esquemas de retórica, en este sentido se sigue un orden 
con la escala de análisis, de lo particular a lo general, es decir, primero se analizó las 
palabras, después las frases y en este apartado se examinan las descripciones, 
deducciones y las definiciones que estén asociadas con las conjunciones, "por lo tanto", 
"sin embargo", "y" y "pero" de acuerdo al lenguaje del Marketing. (Ver Anexo I)  
Con base a lo anterior el análisis de cohesión en los PDM (2004-2015) se cuestiona por: 
¿Cuáles son las descripciones, deducciones y definiciones que albergan las 




a) Plan de Desarrollo 2004-2007 “Medellín compromiso de toda la ciudadanía”  
 
Después de analizar las frases y sus cohesiones en el PDM 2004-2007 se hallaron ocho 
descripciones con la conjunción y. La identificación de los mercados se asoció con las 
actividades productivas de la ciudad, pero al mismo tiempo la articulación evidenció que 
la actividad empresarial debía de acoplarse a la promoción. Asimismo, cuando las 
descripciones enunciaron la ciudad esta se unión con la región.  
En el conjunto de descripciones de nuevo la conjunción y fue la que predominó (cuatro 
frases). En esta sección las cohesiones establecieron relaciones entre la observación de 
otros mercados al igual que sus culturas, también se asoció el fenómeno de la 
globalización con la competitividad; y los negocios internacionales con la cooperación  
internacional. (Ver Anexo I).  
Cinco definiciones fueron encontradas en el PDM 2004-2007, en estas frases también 
predomina la conjunción y. Sin embargo, aparece la conjunción Pero realizando una 
cohesión entre la productividad, la competitividad con la solidaridad y la equidad, este 
grupo de frases evidencian una relación entre la economía, la educación con una 
estrecha relación con lo internacional.  
En síntesis, se puede aseverar que el gobierno de Fajardo tiene una firme intención de 
articular los mercados con la productividad, la competitividad, el conocimiento, la 
solidaridad en el contexto de ciudad, región e internacional.  
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b)  Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y Competitiva” 
 
Después de analizar las frases y sus cohesiones en el PDM 2008-2011 se hallaron ocho 
descripciones con la conjunción y. Estas descripciones revelan que la ciudad necesita 
cualificar su mano de obra asociando esta problemática con la demanda. La economía se 
articula con la eficacia y la cultura dibujando un escenario de los Derechos Humanos. 
También lo internacional cobra fuerza en estos discursos pero cohesionado con la 
cooperación.  
Se hallaron dos deducciones, la educación se cohesionó con el desarrollo y las 
capacidades que requieren los sujetos en el siglo XXI. También se halla la conjunción 
Por Tanto, la cual unió los derechos económicos con la satisfacción de las necesidades 
básicas y calidad de vida. (Ver Anexo I) 
Las definiciones vincularon la promoción con los Derechos Humanos, asimismo, el texto 
manifestó la necesidad de ampliar las oportunidades con la capacidad de las personas, 
sin embargo, cuando se expresó el territorio de la ciudad esta noción se articuló con la 
sociedad y las características del territorio en sí mismo, elementos que entran a ser 
importantes en el contexto del Marketing de las ciudades. (Ver anexo I).  
En síntesis, la articulación de las frases revelan un gobierno con un enfoque social, 
convencido de la promoción de los Derechos Humanos, asimismo, las frases enuncian el 
mejoramiento de la educación, la capacitación y cuando se expresa el territorio este se 
fundamenta en la sociedad, los elementos diferenciadores de la urbe, en cuanto a la 
competitividad esta se encuadra en un escenario de competitividad y globalización pero 
teniendo en cuenta la solidaridad.  
 
c) Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la Vida” sólo enuncia 
 
Después de analizar las frases y sus cohesiones en el PDM 2012-2015 se hallaron ocho 
descripciones con la conjunción y, sin embargo, después de analizar el epígrafe 
“Principios comunes de la Alianza Medellín y Antioquia” se descubrió una frase repetida 
“Con unos principios claros, una actuación coherente y una clara vocación de servicio, 
seremos capaces de abrir espacios de cooperación y construcción conjunta para bien de 
la comunidad en general” (p.20) lo cual demuestra que la vocación por el servicio es 
signo de esta administración (Ver Anexo I).  
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Otro grupo de frases declara que la comunicación y la información es un bien público, lo 
cual demuestra evidencia que existe una intención en obtener beneficios, además, se 
puede encontrar cohesión entre la “economía y la publicidad”, “información oportuna y 
pertinente a la opinión pública” por lo tanto, las influencias del Marketing emergen en los 
textos de forma implícita (Ver Anexo I)  
También en las descripciones se halla la articulación de los procesos de planeación en 
sintonía con los acuerdos, las alianzas y la innovación, lo cual demuestra una clara 
intención de formar más redes o coaliciones, pero al mismo tiempo con una clara 
orientación hacia la construcción de bienes productos o servicios producto de la 
incorporación de la innovación en el texto (Ver Anexo I).  
En las deducciones (3) de nuevo predomina la conjunción y, en el epígrafe “Medellín un 
hogar para vida de las familias” se observa una cohesión entre la familia como un actor 
activo y estratégico en la construcción del desarrollo material. También, en las 
deducciones emerge la articulación entre la promoción de las capacidades de la 
población con articulación del desarrollo social y económico, además, la economía se 
relaciona con la cultura, y las oportunidades se asocian con las capacidades (Ver Anexo 
I).  
Las definiciones también fueron cohesionadas por la conjunción y, en esta sección 
predomina la articulación de las alianzas y las coaliciones, la promoción del desarrollo en 
concordancia con las relaciones de la ciudad región, sin embargo, es importante anotar 
que el objetivo superior de esta administración expresa directamente la promoción del 
desarrollo del territorio (Ver Anexo I). 
En síntesis, el gobierno de Gaviria fundamenta explícitamente la promoción del desarrollo 
del territorio como un objetivo superior, pero fortalece sus argumentos al incorporar la 
publicidad, el manejo de la comunicación, la información y la opinión pública como un eje 
estructurante de su gobierno, lo cual demuestra que el mercadeo legitima la forma de 
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4.1.4 Estructura del texto  
 
Una estructura es “Distribución y orden con que está compuesta una obra de ingenio, 
como un poema, una historia, etc.” Y un texto es, un “Enunciado o conjunto coherente de 
enunciados orales o escritos” (RAE, 2015). La estructura del texto se refiere a la 
“arquitectura” de los textos, y específicamente a las características de diseño a mayor 
nivel en los diferentes tipos de texto: qué elementos o episodios se combinan, y qué 
caminos y en qué orden construyen el texto. (Fairclough, 1992:77-78).  
Con base a lo anterior, este análisis busca comprender como se estructura los 
Fundamentos desde el punto de vista de los epígrafes, apartados, numeraciones y la 
articulación con el diseño y como estos elementos se juntan para narrar.  
Es importante anotar que los PDM son legitimados por Acuerdos, sin embargo, existen 
versiones que son difundidas a la comunidad en general, es decir, los PDM también se 
convierten en piezas promocionales o publicitarias que la gente común puede leer para 
comprender las formas de actuar de los gobiernos en turno, a continuación se analizaran 
estas versiones de los PDM con el objetivo de analizar las prácticas discursivas 
asociadas al mercadeo de la ciudad.  
 
 
a) Plan de Desarrollo 2004-2007 “Medellín compromiso de toda la ciudadanía” 
 
Los Fundamentos del PDM 2004-2007 se componen de cuatro numerales, 1. Medellín 
hoy – la ciudad que queremos transformar, 2.El modelo de ciudad: desarrollo humano 
integral para la ciudad y sus ciudadanos, 3. El modelo de gestión del desarrollo de la 
ciudad, 4. Los principios de la gestión pública.  
El numeral uno Medellín hoy – la ciudad que queremos transformar: evidencia como 
punto de partida una clara intención de dirigir la ciudad hacia una transformación, para 
demostrar porque se hace necesario esta orientación este apartado demuestra la crisis 
sistemática de gobernabilidad por la cual atraviesa la urbe, también esta sección realiza 
un panorama de la pobreza, la desigualdad y la estructura económica y social como un 
modelo anticuado que debe de ser cambiado con urgencia, además, se declara que la 
ciudad no se encuentra integrada con el país y con el mundo. En consecuencia, este 
apartado se convierte en una especie de diagnóstico académico, en el cual se combinan 
datos y estadísticas, con la intención de evidenciar la difícil situación por la que atraviesa 
la ciudad.  
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El numeral dos, El modelo de ciudad: Desarrollo Humano Integral para la ciudad y sus 
ciudadanos: expone detalladamente los componentes de este modelo y los beneficios 
que esta matriz puede arrojar con su implementación. En esta sección se describen las 
cinco líneas estratégicas de intervención los cuales se convierten en los compromisos 
adquiridos por la Administración Fajardo. Para ilustrar al lector, utilizan una matriz en la 
cual se combinan los Índices de Desarrollo Humano y los Índices de Calidad de Vida, 
asociados con las cinco líneas estratégicas. Además, esta sección explica con una 
gráfica la estructura del Modelo de Desarrollo Humano Integral en el Plan de Desarrollo y 
se complementa con dos mapas construidos con georreferenciación que ayudan a 
obtener una comprensión general de la situación de los barrios, en consecuencia, el 
lector puede comparar y comprender rápidamente de forma general y particular el 
contexto de la urbe.  
El numeral tres, El modelo de gestión del desarrollo de la ciudad: se compone de dos 
epígrafes, La construcción de ciudad debe ser un compromiso de todos sus habitantes y 
los Ámbitos de acción de la Corresponsabilidad (Todos y Todas Ponemos), en esta 
sección, la Administración de Fajardo expone que la ciudad es responsabilidad de todos 
y argumenta que la lógica de la ciudad es la corresponsabilidad, además, se exponen los 
ámbitos de acción los cuales son: la ciudadanía, el territorio, lo político, lo programático y 
la organización institucional.  
El numeral cuatro, manifiesta los principios éticos que rigen la Administración, en esta 
sección, las frases hablan de transparencia, el uso racional de los recursos, el manejo del 
dinero, la relación con la comunidad y el bienestar general prevalece sobre el individual.  
En síntesis, los Fundamentos hallados en el PDM 2004-2007 instauran el lenguaje de la 
transformación como punto de partida para orientar la ciudad, los datos, estadísticas, 
gráficas y mapas evidencian el profesionalismo y grado de profundidad de la 
fundamentación de este Plan, pero al mismo tiempo evidencia la influencia académica 
del texto, la estructura general, el diseño y la forma como se articulan los apartados, los 
epígrafes y los contenidos revelan una especie de texto académico o universitario.   
La narración comienza con un diagnóstico de la ciudad, el cual arroja un panorama 
desolador, de ahí que, la ciudad necesita una transformación radical. Después de 
evidenciar el contexto de la urbe, la Administración de Fajardo explica detalladamente El 
modelo de ciudad, basado en el  Desarrollo Humano Integral para la ciudad, sin 
embargo, a pesar que la inversión y los esfuerzos están direccionados hacia las zonas 
periféricas y desprotegidas, el mercadeo, el sector productivo y la educación se 
convierten en los pilares para generar el desarrollo y el bienestar de la ciudad.  
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b) Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y Competitiva” 
 
Los Fundamentos del PDM 2008-2011 se componen de seis subdivisiones, no tienen 
numeración pero para diferenciar el contenido se subraya el titulo con un fondo azul, a 
diferencia del texto de la Administración Fajardo, esta fundamentación es una versión 
resumida, podría pensarse como versión ligera, con una apuesta en diseño y color, la 
página a dos columnas da la sensación de leer una revista o folleto, sin embargo, los 
diseños son sobrios y simples, pero a pesar que se usa el color azul para subrayar la 
arquitectura del texto tiene coherencia y cohesión.  
El primer apartado expone los valores del PDM 2008-2011, de forma breve las frases 
argumentan que en esta Administración se promueve  la honradez, el respeto por la vida, 
la justicia social, la transparencia, la seguridad y la convivencia.  
El segundo apartado declara los principios de la Gestión Pública, de nuevo el PDM 2008-
2011 expone el manejo transparente del dinero, la honestidad, la eficiencia, la economía 
y la eficacia en todos los programas y proyectos, la solidaridad y la cooperación como la 
base de todas las relaciones a nivel local e internacional, y la vida es el valor máximo y 
no hay una sola idea ni propósito.  
El tercer apartado, expone el objetivo superior, el cual declara El Desarrollo Humano 
Integral se constituye en el fin último y superior que persigue el conjunto de acciones, 
asimismo, el Plan se enfoca en ampliar las oportunidades y las capacidades de las 
personas, reconociendo sus necesidades e intereses diferenciales.  
El cuarto apartado, tiene como título “Cómo lo vamos a lograr”, esta sección comienza 
afirmando que gracias al gobierno anterior la ciudad pasó del miedo a la esperanza, y 
que estos logros han sido reconocidos por la comunidad local e internacional. Asimismo, 
el texto revela que la ciudad ganó en gobernabilidad, y propone centrar los esfuerzos del 
gobierno en la superación de la pobreza y la inequidad. Inclusive, el relato afirma que el 
propósito del gobierno es saldar la deuda social histórica, superar la exclusión, y sentar 
las bases para hacer de Medellín una ciudad que garantiza promueve y satisface los 
derechos ciudadanos. 
A partir de esta sección se desprenden cuatro énfasis que sirven de hilo conductor para 
tejer la confianza en una sociedad más justa y solidaria, competitiva y global: Medellín ES 
solidaria, Medellín ES la más Educada, Medellín ES Joven y Medellín ES Rural.  
Medellín ES solidaria, es “una estrategia para disminuir la pobreza y mejorar la calidad de 
vida de amplios sectores de la población que han estado excluidos de las dinámicas y los 
beneficios del desarrollo” (p.16). Medellín ES la más Educada, manifiesta que la 
educación es “la herramienta fundamental para la transformación social, la creación de 
152 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 
oportunidades, la superación de la inequidad y el desarrollo de capacidades y habilidades 
para la sociedad del siglo XXI con ciudadanos globales” (p.17). Medellín ES Joven, 
“propone enfatizar la incorporación de los jóvenes a las dinámicas del desarrollo” y 
explica de forma breve con datos y estadísticas porque esta población requiere de una 
especial atención. Medellín ES Rural, manifiesta la importancia de integrar las zonas 
rurales de la ciudad a los procesos dinámicos de desarrollo. En esta sección, se termina 
con una gráfica que demuestra la articulación del Desarrollo Humano Integral con 
diferentes procesos de la ciudad.  
El quinto apartado, explica los cinco enfoques del Plan: 1. Enfoque de Derechos, 2. 
Enfoque poblacional y diferencial, 3. Enfoque de Equidad de Género, 4. Enfoque 
territorial, 5. Enfoque de Urbanismo Social.  
El sexto apartado, manifiesta el enfoque metodológico, en esta sección se demuestra 
como la gestión pública es orientada al logro de resultados, el énfasis de la metodología 
se dirige hacia el logro de beneficios y describe que “se hará el monitoreo, no sólo de los 
bienes entregados, los servicios públicos prestados y los recursos ejecutados por la 
Administración, sino también, de los beneficios realmente recibidos por la ciudadanía” 
(p.20).  
En síntesis, los Fundamentos hallados en el PDM 2008-2011 se presentan a modo 
resumen ejecutivo, las dos columnas causan una impresión de revista o folleto, se 
aplican bordes con colores formando una arquitectura agradable para la vista. Los textos 
son breves y el lector identifica las partes con un solo golpe de vista, lo cual demuestra la 
presencia de diseño gráfico o  publicidad.  
La narrativa comienza exponiendo los valores, los principios y el objetivo superior, los 
cuales manifiestan transparencia, solidaridad,  el respeto por la vida, la cooperación 
como la base de todas las relaciones a nivel local e internacional. De nuevo al igual que 
el gobierno anterior, el Desarrollo Humano Integral se constituye en el fin último y 
superior que persigue el conjunto de acciones, pero la variación se halla en que este plan 
busca es ampliar las oportunidades y las capacidades de las personas, y reconoce la 
diferencia y las necesidades de la población.  
Siguiendo con la narrativa es interesante que este Plan manifiesta que gracias al 
gobierno anterior la ciudad pasó del miedo a la esperanza y los reconocimientos 
internacionales avalan este cambio. Incluso, esta Administración afirma que existe una 
deuda histórica con las clases menos prestantes de la ciudad y el propósito de este 
gobierno es acabar con esta exclusión, para llevar a cabo esta misión se piensa en una 
Administración que hace sus apuestas en la solidaridad, la competitividad, la educación, 
los jóvenes y la integración de la Medellín rural.  
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c) Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la Vida”  
 
Los Fundamentos del PDM 2012-2015 tiene cuatro apartados: Fundamentos, Principios, 
Objetivo Superior y Enfoques Plan de Desarrollo. A partir de estas jerarquías se 
despliegan los subtítulos y los contenidos.  
Los Fundamentos resaltan la palabra sociedad equitativa como un sueño colectivo, se 
exponen los valores respeto por la vida, la justicia, la participación, honestidad, garantía 
de los derechos, transparencia y la promoción de oportunidades, entre otros.  
Los Principios, se subdividen en principios superiores y principios generales, los 
principios superiores resaltan la vida como valor supremo, la equidad, la legalidad y el 
buen manejo de los recursos. Los principios generales, hablan de la relación del gobierno 
con los ciudadanos, la corresponsabilidad. También se marca la diferencia en 
fundamentar la comunicación y la información como bienes públicos, al igual que la 
imparcialidad y la publicidad. Además, esta sección expone los principios comunes a 
través de la Alianza entre Medellín y Antioquia.  
El Objetivo Superior se fundamenta en El Desarrollo Humano Integral de los y las 
habitantes de Medellín desde la prevalencia del bien general, la justicia y la solidaridad, 
las condiciones de vida digna y la convivencia social, la promoción del equilibrado 
desarrollo territorial y la inserción competitiva de Medellín a nivel local e internacional. 
Después aparece un recuadro en el cual se expone a Medellín un Hogar para la vida de 
las familias.  
Los enfoques Plan de Desarrollo, se subdividen en cuatro enfoques. El enfoque de 
derechos y capacidades, manifiesta “abordar las desigualdades sociales y problemáticas 
del desarrollo, corrigiendo aquellas prácticas que obstaculizan el bienestar de las 
personas y el desarrollo del territorio” (p.21). El enfoque poblacional, declara la diversidad 
e inclusión, las capacidades y las necesidades de sus pobladores. El enfoque de equidad 
de género, expresa que tanto las mujeres como hombres pueden disfrutar de los bienes 
sociales, las oportunidades, recursos y recompensas que se ofrecen y se producen en la 
ciudad. El enfoque Territorial Urbano - Rural: visión sistémica del desarrollo es un texto 
complejo y con una redacción, sin embargo, se percibe una orientación hacia los 
acuerdos y alianzas, la integración de lo urbano y lo rural, hacia la inserción competitiva 
en los escenarios locales, regionales e internacionales.  
En síntesis, la arquitectura de los Fundamentos del PDM 2012-2015 es heterogénea, las 
páginas sólo tienen una columna, los folios cuentan con apariencia de papel membrete 
como si se tuviera al frente una carta empresarial, lo anterior se infiere por el logo o la 
marca de agua que aparece en el borde inferior de cada una de las páginas, Medellín un 
hogar para la vida, el cual se acompaña de un corazón mezclado con una mano 
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expresando “bien”, por lo tanto, es evidente la intervención del diseño, la propaganda y la 
publicidad, lo cual demuestra el enfoque empresarial y las estrategias del mercadeo y 
publicidad.  
Desde otro punto de vista, el orden del texto no tiene numeración, los títulos principales 
aparecen en gris y en minúscula, los subtítulos en verde, además, se observa un 
recuadro sombreado con color en el fondo, también se hallan citación notas al pie, 
viñetas de color azul, por lo tanto, este texto demuestra heterogeneidad.  
La narrativa no es clara, la mezcla de formatos, colores, tamaños de letra, recuadro sin 
una numeración a veces da la impresión que este texto no tuvo corrección de estilo. En 
cuanto a los contenidos y su narración los textos son repetitivos, el respeto por la vida, la 
búsqueda de una sociedad equitativa, la transparencia, la honestidad y demás 
valoraciones éticas abundan en el texto. El Objetivo principal tiene varias complejas, sin 
embargo, el Desarrollo Humano Integral, el bienestar general, la justicia y la solidaridad 
se articulan con la promoción del desarrollo territorial y la inserción de la ciudad al 
contexto internacional.  
El enfoque de derechos y capacidades y el enfoque poblacional tienen elementos 
similares, la diferencia radica en que el segundo enfoque manifiesta varias tipologías de 
población, además el enfoque de género también expresa elementos comunes a los dos 
enfoques anteriores, y el cuarto enfoque Territorial Urbano – Rural demuestra la 
improvisación en la articulación de temas, debido a que mezcla contenido científico 
académico con un lenguaje simple pero la cohesión no es clara, es decir, los 
Fundamentos del PDM 2012-2015 merecen una corrección de estilo y una mejor 
articulación en sus temas y unidades de sentido.  
 
 
4.1.5 Fuerza de los enunciados: Promesas, peticiones y 
amenazas 
Como se había mencionado anteriormente, Fairclough (1992) distingue tres categorías 
principales que son utilizados en el análisis de la práctica discursiva  y que no es muy 
común en el análisis de textos, aunque ciertamente involucran las características 
formales de los textos: la "fuerza" de los enunciados, es decir, qué tipo de actos de habla 
(promesas, peticiones, amenazas) que constituyen; la "coherencia" de los textos; y la 
"intertextualidad' de los textos. (Fairclough, 1992:75). 
Una promesa es “Expresión de la voluntad de dar a alguien o hacer por él algo” o 
“Persona o cosa que promete por sus especiales cualidades” (RAE, 2015). Mientras que 
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una petición determina la acción de pedir, y el acto de pedir es “cláusula u oración con 
que se pide, requerir algo, exigirlo como necesario o conveniente” (RAE, 2015). Y una 
amenaza es “Acción de amenazar” que representa la acción “dar a entender con actos o 
palabras que se quiere hacer algún mal a alguien” (RAE, 2015).  
Estas convenciones de estructuración pueden dar gran cantidad de información sobre los 
sistemas de conocimiento, creencias y las suposiciones acerca de las relaciones sociales 
y las identidades sociales que se construyen en las convenciones de tipos de texto. 
(Fairclough, 1992:78).  
 
a) Plan de Desarrollo 2004-2007 “Medellín compromiso de toda la ciudadanía” 
 
Después de analizar los fundamentos del PDM 2004-2007 se hallaron seis promesas. 
Estos compromisos revelan que las líneas cuatro y cinco del Plan:  
hacen énfasis en la necesidad de identificar las oportunidades de los mercados y 
brindar los instrumentos necesarios para conectar las actividades productivas de 
la ciudad a los mismos, mientras las líneas uno, dos y tres reconocen la 
necesidad de acondicionar a la ciudad en función de las apuestas productivas y 
sus requerimientos de desarrollo social  (p.9). (Ver Anexo J).  
Lo anterior de muestra claramente que los mercados legitiman y direccionan la 
transformación social y productiva de la ciudad. Pero implícitamente la identificación de 
los mercados y su articulación con la urbe, permite inferir que la globalización, las 
políticas neoliberales y las estrategias del mercadeo se convierten en prácticas de la 
administración de Fajardo.  
Fajardo y sus gobernantes prometen la idea de convertir la sociedad medellinense en 
una sociedad innovadora. Inclusive, la quinta línea promete construir una ciudad 
integrada con la región y con el mundo, en la cual la proyección de ciudad, se articula 
con los procesos económicos, Fajardo y su equipo tiene la firme intención de llevar a 
Medellín a un escenario internacional para captar negocios y cooperación internacional 
(Ver Anexo J). 
Desde otro punto de vista, las promesas evidencian que la proyección de la ciudad tiene 
un enfoque económico, la ciudad se piensa, se proyecta y se toman las decisiones a 
partir de la modelación económica y sus impactos, lo cual demuestra prácticas 
empresariales y estrategias ligadas a la planeación de escenarios, prácticas bien 
conocidas en las prácticas del escenario empresarial y las estrategias del Marketing (Ver 
Anexo J).  
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En conjunto, todas las anteriores promesas se justifican con la intención de llevar los 
mercados, el sector productivo, la innovación, las oportunidades, el emprendimiento y la 
globalización hacia la captación de inversión y negocios, al parecer, si crece la inversión 
y la captación de negocios se espera el crecimiento económico, el empleo y el 
incremento de la calidad de vida (Ver Anexo J). 
La observación del contenido escrito en esta sección reveló tres peticiones, en estos 
textos la administración de Fajardo expresa que la ciudad tiene una estructura económica 
obsoleta y es urgente replantear las orientaciones de la ciudad y la región, para Fajardo, 
los sectores industrial, comercial, servicios y educativo deben incorporarse en el 
escenario de la globalización y toma como referente el tratado de libre comercio con 
Norteamérica.  
En las peticiones también se descubre la voluntad de esta administración en fortalecer 
los intercambios culturales, científicos y comerciales para generar desarrollo en la región 
y el país, pero según Fajardo y su equipo, para transformar la ciudad sugiere nuevos 
actores urbanos y la consolidación de pactos colectivos.  
No se identificó una sola frase que hiciera referencia a la figura discursiva  amenazas, al 
parecer, la fuerza empleada en este tipo de textos demuestra sólo buenas intenciones.  
En síntesis, las promesas y las peticiones del gobierno de Fajardo demuestran 
claramente la intención de identificar los mercados internacionales y especialmente el 
mercado norteamericano, pero el reconocimiento de estos escenarios comerciales se 
hace con la intención de articular los sectores comercial, industrial, servicios y educativo, 
para la captación de inversión y recursos, “apostar” hacia los mercados internacionales 
según el PDM 2004-2007, ayudaría a bajar las tasas de desempleo y mejoraría la calidad 
de vida de los medellinenses. También es importante anotar el énfasis en la instauración 
de una ciudad innovadora, con apertura a nuevos intercambios culturales, científicos y 
comerciales, que abren el escenario para nuevos pactos y agentes urbanos.  
 
b) Plan de Desarrollo 2008-2011 “Medellín es Solidaria y Competitiva” 
 
Después de analizar los fundamentos del PDM 2008-2011 se hallaron siete promesas, la 
mayoría de estas garantías expresan la promoción de los Derechos Humanos, la 
inclusión económica, social y cultural, además se incorpora la igualdad y se le da 
importancia a brindar mayores oportunidades para la mujer. También cuando se habla de 
temas relacionados con la promoción estos adquieren un enfoque hacia la educación y la 
capacitación de la población, además el texto manifiesta “promover la equidad territorial”.  
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No se  encontraron promesas que expresarán el Marketing de forma explícita, sin 
embargo, de forma implícita se manifiesta el reconocimiento de la población, los 
elementos distintivos del territorio y la capacitación de la población con el objetivo de 
desarrollar las capacidades y habilidades para mitigar la brecha de mano de obra 
calificada y afrontar los retos del siglo XXI en una sociedad globalizada y competitiva, en 
este sentido, la educación se convierte en una herramienta para afrontar los retos 
internacionales.  
En cuanto a la economía, esta se expresa en derechos económicos, los cuales buscan el 
mejoramiento de la calidad de vida y la satisfacción de las necesidades básicas, incluso 
cuando se habla de acuerdos, estos toman una dimensión cooperativa, en la cual se 
integra la ciudad con la región.  
Cuatro peticiones fueron localizadas en el texto, de nuevo el reconocimiento de los 
Derechos Humanos, la igualdad, la inclusión, y la garantía del acceso a los bienes y 
servicios públicos cobraron fuerza en estas frases, las oportunidades económicas y 
sociales también cobraron importancia en esta sección, sin embargo, se encontró un 
elemento diferenciador: las oportunidades económicas, sociales y culturales para los 
jóvenes.  
Observando bien la articulación de las peticiones, una frase afirma que como “referente 
fundamental del Desarrollo Humano Integral, implica reconocer las diferencias y las 
desigualdades económicas, sociales, culturales y políticas” (p.19) lo cual demuestra que 
este plan tiene una orientación más “hacia lo local”, lo interior, es decir, el enfoque de 
este Plan revela la importancia de los ciudadanos y no se hallan frases que vean 
necesario los sectores empresariales, el mercadeo y sus estrategias.  
También en este Plan no se hallaron amenazas.  
En síntesis, en los Fundamentos del PDM 2008-2011 no se identificaron claramente las 
estrategias del Marketing o el fortalecimiento de las actividades empresariales o 
productivas, el enfoque de promoción fue pensado más hacia la promoción de los 
Derechos Humanos, la inclusión, la educación, la igualdad, las mujeres, los jóvenes, un 
territorio equitativo, y la globalización se pensó con relación a la capacitación para 
atender el problema de desempleo.  
 
c) Plan de Desarrollo 2012-2015 “Medellín un hogar para la Vida” sólo enuncia 
 
Después de analizar los fundamentos del PDM 2012-2015 se hallaron once promesas. 
En este Plan la publicidad aparece en los Principios, lo cual demuestra que el Marketing 
es un punto de partida que fundamenta las formas de actuar de este gobierno, incluso el 
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objetivo superior expresa la promoción del territorio con un enfoque en el desarrollo y la 
inserción competitiva de Medellín a una escala subregional, regional, departamental, 
nacional e internacional. Además, la gran apuesta de esta Administración es la 
superación de las inequidades tomando en cuenta los  procesos de planeación;  la 
gestión de los acuerdos y las alianzas perspectiva innovadora, y al mismo tiempo se 
orientan hacia la inserción competitiva de la ciudad en el ámbito subregional, 
departamental, regional, nacional e internacional (Ver Anexo J). 
La innovación tecnológica también es una de las propuestas de esta Administración, la 
cual se llevará a cabo a través de un trabajo cooperativo, y el establecimiento de 
acuerdos con organizaciones públicas y privadas, asociadas al contexto local e 
internacional y la construcción social del territorio (Ver Anexo J).  
Las promesas también declaran la promoción hacia los Derechos Humanos, las 
oportunidades, la potencialización de las capacidades de la población. Igualmente 
“Medellín un hogar para vida de las familias”  manifiesta claramente un enfoque en la 
familia como agente promotor de la transformación y participación social. (Ver Anexo J)  
Pero no sólo la familia cobra importancia en estos textos, la mujer y la equidad de género 
son elementos tenidos en cuenta para el acceso a los bienes y recursos, las 
oportunidades y los procesos de transformación política, social, cultural y económica. 
(Ver Anexo J).  
En síntesis, el gobierno de Gaviria fundamenta su forma de actuar con base al mercadeo 
y especialmente teniendo en cuenta la publicidad, la ciudad y su transformación tiene su 
punto de partida en la promoción del territorio, el cual tiene un horizonte hacia la 
globalización y la instauración de la innovación como motor de desarrollo para el 
fortalecimiento de las capacidades de la población. En cuanto a la población esta 
Administración se diferencia de las anteriores debido a que presta especial interés en la 
familia.  
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5. Conclusiones y recomendaciones 
5.1 Conclusiones 
Para que una ciudad sea reconocida en el escenario global y ser competitiva, no sólo 
debe de tener buena infraestructura o contar con una población en buenas condiciones, 
para obtener una buena posición en el contexto global y ser competitivo, se debe contar 
con medios de difusión y promoción que demuestre lo atractiva que es la urbe, por esta 
razón el  Marketing urbano se ha convertido en una herramienta indispensable para 
gestionar las ciudades de acuerdo a las políticas neoliberales. 
Los planteamientos básicos del mercadeo pretenden la construcción de una imagen 
positiva de la ciudad, o apuntan a que las urbes marquen distinciones o sean auténticas, 
de ahí que, el lenguaje predominante es el consumo convirtiendo al Marketing y sus 
prácticas discursivas en un instrumento ideal para legitimar las transformaciones de las 
metrópolis. 
En los últimos años, Medellín ha presentado una transformación sin precedentes a nivel 
físico y virtual, la morfología de la ciudad muta y nuevos rascacielos, puentes, 
infraestructuras y equipamientos emergen en el paisaje, paralelamente a este escenario, 
la ciudad se extiende en la red creando nuevos espacios de intercambio  influenciadas 
por un consumismo asociado a las estrategias del Marketing. 
La estructura general de la alcaldía de Medellín se ha transformado para estar en 
sintonía con las directrices internacionales y los planteamientos de la Nueva Gestión 
Administrativa, prueba de ello es la constante aparición de nuevas entidades 
descentralizadas o mixtas, la incorporación de estándares de calidad y medición para la 
gestión, sin embargo, es evidente, que la modernización de la estructura de la ciudad 
tiene orientaciones diferentes de acuerdo al gobierno de turno.  
A modo de síntesis, se puede constatar que la ACI a lo largo de estos  catorce años de 
servicio aproximadamente se ha transformado significativamente. Desde el punto de su 
constitución esta organización paso de ser una entidad municipal hacia una institución de 
carácter metropolitano. Desde el punto de vista de sus prácticas sociales con el paso de 
los años la agencia paso de ser una entidad con un enfoque cooperativo, a tener un 
enfoque cooperativo y comercial, la ACI hoy día busca generar cooperación pero al 
mismo tiempo intenta captar inversionistas a través de la renovación de imaginarios 
sobre ciudad, la cual se promueve como un destino ideal para realizar negocios. 
Ruta N es una institución que se articula a las estrategias de Marketing, lo anterior se 
puede aseverar debido a que cuenta con estrategias claras orientadas hacia los negocios 
del conocimiento, acceso a mercados, acceso a capital y la generación de capacidades 
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empresariales para la innovación. Esta entidad gubernamental ha crecido de modo 
exponencial, de Manzana del Emprendimiento a Distrito tecnológico, Ruta N se proyecta 
a escala planetaria, gracias a la creación de redes e intercambios con instituciones 
prestigiosas del mundo.  
El Bureau fusiona varias estrategias de Marketing, su enfoque en turismo y captación de 
eventos, sus estrategias están dirigidas hacia la promoción y visibilidad, promueve los 
destinos a nivel local e internacional y para lograr esto sus funcionarios viajan a ferias y 
eventos alrededor del mundo con la intención de captar el interés de las agencias de 
viajes, los agentes de viajes y turistas. El crecimiento de esta institución también ha sido 
exponencial, el Bureau prácticamente duplico su estructura organizacional lo cual se 
evidencia en los puestos de trabajo y los recursos disponibles para desarrollar el 
Marketing. 
La Subsecretaría  de Turismo también se ha ajustado a las nuevas tendencias del 
Marketing, prueba de ello son los Acuerdos y las políticas que construyen para 
transformar a Medellín en un escenario para los negocios y las reuniones.  
Plaza Mayor se articula con la estrategia de internacionalización de la ciudad, de ahí que, 
implementa estrategias de Marketing a nivel nacional e internacional, en la actualidad 
cuenta con un espacio dinámico y con múltiples posibilidades que permiten realizar 
eventos de gran formato, hacer negocios, celebrar reuniones, ferias, conciertos, 
exhibiciones, al parecer los empresarios no tienen límites, Plaza Mayor brinda una 
solución completa para el mundo empresarial, además, esta empresa se diferencia de las 
otras entidades gubernamentales que desarrollan Marketing en la ciudad, debido a que 
en el año 2015 esta organización se transformó en una Zona Franca permanente, 
convirtiendo este escenario en una Plataforma de Negocios con escala global, es la única 
institución en Latinoamérica de economía mixta que al mismo tiempo es Zona Franca, lo 
cual le permite ofrecer a sus clientes la importación y exportación de productos o 
servicios con bajos impuestos, pocos tramites y la circulación de mercancías de forma 
rápida y eficiente. Por lo tanto, esta entidad tiene enormes ventajas competitivas no sólo 
a nivel nacional sino internacional.   
Cuando se analizan las profesiones de los Gabinetes Municipales, se puede observar 
que los abogados son los profesionales más requeridos por las Administraciones, y tiene 
cierta lógica, una alcaldía y su gestión está sujeta a la legalidad y para poder cambiar, 
modificar o transformar lo establecido, se necesitan personas que tengan la habilidad de 
poner las leyes a favor de la Administración. Los perfiles profesionales coinciden con las 
orientaciones de los gobiernos, el gobierno de Fajardo requiere de abogados, arquitectos 
e ingenieros civiles, perfiles idóneos si se quiere llevar a cabo una renovación urbana. El 
gobierno de Salazar, cuenta con abogados y comunicadores, pero su Administración es 
la más heterogénea en perfiles, lo cual demuestra inclusión e interdisciplinariedad, pero 
no evidencia una supremacía de saberes. Mientras que el gobierno de Gaviria, marca 
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una tendencia hacia el mundo empresarial, los negocios, la innovación y las Tecnologías 
de la Información y la Comunicación. 
Las estrategias de promoción de ciudad  varían de acuerdo al enfoque de cada una de 
las Secretarías o dependencias, cada institución tiene una misión y unos objetivos 
propuestos, no obstante, todas tienen algo en común, trabajar en pro de la 
transformación de la imagen negativa de la ciudad en una imagen positiva, a través de 
discursos finamente elaborados.  
Ruta N direcciona sus estrategias de Marketing con un acento en el conocimiento, la 
ciencia, la tecnología, la innovación y el emprendimiento. La ACI, en la cooperación 
regional, nacional e internacional, y sus objetivos buscan concretar acuerdos, tratados y 
captar inversión. El Bureau se dedica a la promoción de los destinos de ciudad a las 
ferias y los eventos, y se caracteriza porque promociona de acuerdo al sector turístico, 
los agentes de viajes y las agencias de viajes, así mismo, impulsa la promoción en 
medios masivos de comunicación y canales digitales, de hecho, la entidad es 
responsable de la guía oficial de viajes: Medellin.travel. La Subsecretaría de Turismo se 
dedica a impartir las directrices alrededor del sector turismo, promociona políticas,  
normas o decretos que regulan la actividad turística en la metrópoli. Y Plaza Mayor, 
promueve las Ferias, exposiciones y eventos a través de su Zona Franca. 
La marca Medellín única no existe, pero si hay un discurso que cada unidad tiene 
establecido para la promoción, las instituciones establecen guiones y discursos para 
manejar uniformidad en la información, la marca es de gustos, cada gobierno que llega le 
da una nueva orientación, es decir, el discurso promocional se convierte en política, pero 
si se piensa en una marca para el reconocimiento de la ciudad la marca Medellín en la 
actualidad es “Medellín Innovation”.  
Cada gobierno que ingresa en el poder marca diferencias con gobiernos anteriores, sin 
embargo, durante las últimas tres administraciones existe una especie de marca que 
diferencia a Medellín de otras ciudades de Latinoamérica y el mundo, la transformación 
urbana,  la esperanza y el cambio jalonado por grandes obras de infraestructura se han 
convertido en el rótulo de la ciudad. 
Vigilar y monitorear que se hace en otras ciudades del mundo se ha convertido en 
algunas de las prácticas desarrolladas por las instituciones y sus funcionarios a lo largo 
del planeta. Tener conocimiento de los mercados locales y extranjeros, comprender que 
está pasando con los clientes, productos y servicios es fundamental para competir en el 
escenario del mercadeo mundial. Identificar cuáles son los líderes y expertos en 
determinados temas, proporciona la información necesaria para establecer redes, aliados 
estratégicos. La Subsecretaría de Turismo lo hace a través del SITUR, Ruta N monitorea 
el entorno de la innovación la ciencia y la tecnología y Plaza Mayor realiza investigación 
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de mercados a través de la dirección de I+D+i y lidera estudios de prospectiva, además, 
modela escenarios para la empresa hacia el 2040.  
Las estrategias de Marketing en ocasiones se orientan en pro de un reconocimiento o 
prestigio. Ganar reconocimientos, premios o concursos, a nivel regional, nacional o 
internacional, se convierte en un instrumento útil para: marcar la diferencia entre 
competidores. En los últimos años Medellín ha sido reconocida por ganar una buena 
cantidad de premios, lo anterior se debe a las estrategias alrededor de “cadidatizar” o 
postular la ciudad a estos premios. Un análisis de los concursos y los premios obtenidos 
por la ciudad de Medellín evidencian una línea progresiva hacia los escenarios 
internacionales, el gobierno de Fajardo refleja un enfoque nacional, Salazar y su 
administración equilibra “lo nacional” con “lo internacional”, y Gaviria evidencia 
claramente una estrategia de reconocimiento en el escenario de la globalización. 
Viajar para promocionar la ciudad se convierte en una estrategia de Marketing. Los 
funcionarios de la Subsecretaría de Turismo viajan por cuestiones diplomáticas o 
compromisos gubernamentales, el Bureau y sus funcionarios viajan hacia las ferias y 
eventos relacionados con el turismo; y  los dirigentes de la ACI se trasladan con la 
intención de generar lazos de cooperación, pero todos estos viajes tienen algo en común, 
promocionar la ciudad ante la comunidad nacional e internacional. 
Atender y mostrar la transformación de la ciudad es una estrategia de mercadeo que 
requiere planeación, recursos, y una especial atención. Medellín ha logrado captar la 
atención de la comunidad internacional, personajes públicos y gente famosa ha visitado 
la ciudad, también lo hacen delegaciones que desean aprender del “caso Medellín”, 
inclusive, algunas comisiones se interesan por temas como el manejo de las bandas 
criminales y el narcotráfico, a raíz de lo anterior, las instituciones y sus funcionarios se 
han visto obligados a modificar sus agendas con la intención de atender y mostrar la 
ciudad. El motivo de estas visitas no ha sido en vano, las “buenas atenciones” permite 
que los extranjeros se lleven una buena imagen de la ciudad y terminen validando la 
transformación de la urbe, además de alianzas o convenios. 
Posicionar un producto o un servicio es una estrategia comercial orientada hacia ganar 
prestigio y ocupar un “espacio” en la mente de los clientes, y Medellín lo ha logrado en 
los últimos años, la ciudad ha crecido en los Rankings internacionales y esto se debe a 
que la ACI contrata servicios de agencias de inteligencia para obtener información, Plaza 
Mayor le apuesta a posicionar la ciudad en el Ranking de las ferias y eventos y Ruta N 
analiza los mercados y prepara su estrategia, y el Bureau realiza gestión para escalar en 
la medición de los escenarios turísticos.  
La ciudad ha creado nuevos imaginarios o en otras palabras mundos posibles para el 
mercadeo, un claro ejemplo es el crecimiento exponencial  son los videos promocionales, 
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los informes de gestión, las páginas web y demás contenidos digitales que transportan la 
ciudad más allá de sus fronteras a través de las pantallas.  
El análisis de los textos que fundamentan los Planes de Desarrollo 2004-2015 
evidencian:  
En conjunto los tres Planes demuestran el regionalismo marcado en el imaginario de los 
gobiernos y sus equipos de trabajo, las oportunidades económicas evidencian que las 
Administraciones envían mensajes a la comunidad en general invitando a participar 
activamente de los programas y líneas de intervención, el progreso está ligado al 
crecimiento económico, y los bienes y servicios de la ciudad están a disposición de sus 
habitantes y la comunidad internacional, en este sentido, lo internacional evidencia 
claramente las influencias de la globalización y la importancia de orientar la metrópoli 
hacia contextos y mercados más allá de sus fronteras.    
Los fundamentos del PDM 2012-2015 tiene una repetición de las palabras más o menos 
equitativa, sin embargo, la reiteración de las palabras promoción y servicios evidencian la 
presencia del mercadeo y sus estrategias, la palabra región declara la importancia de los 
territorios cercanos a Medellín, y las oportunidades, recursos, económica, evidencian el 
uso eficiente de los bienes y servicios como apuesta de esta Administración, y lo 
internacional de nuevo marca la influencia de la globalización.  
El gobierno de Fajardo tiene una “apuesta” de ciudad directamente asociada al 
mercadeo, las frases son explícitas, demuestran que los mercados internacionales 
dibujan el horizonte de la urbe, hacia esta dirección se deben acoplar las empresas, la 
academia y las instituciones del gobierno. 
Las oraciones que hacen parte del PDM 2008-2011 marcan una orientación humanista, 
el mercadeo  y el mundo empresarial está ausente en las oraciones, y cuando se 
articulan las frases estas forman oraciones con sentido solidario, a favor de la educación 
y los Derechos Humanos. 
El gobierno de Gaviria fundamenta explícitamente la promoción del desarrollo del 
territorio como un objetivo superior, pero fortalece sus argumentos al incorporar la 
publicidad, el manejo de la comunicación, la información y la opinión pública como un eje 
estructurante de su gobierno, lo cual demuestra que el mercadeo legitima la forma de 
actuar de esta administración. 
Los Fundamentos hallados en el PDM 2004-2007 instauran el lenguaje de la 
transformación como punto de partida para orientar la ciudad, los datos, estadísticas, 
gráficas y mapas evidencian el profesionalismo y grado de profundidad de la 
fundamentación de este Plan, pero al mismo tiempo evidencia la influencia académica 
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del texto, la estructura general, el diseño y la forma como se articulan los apartados, los 
epígrafes y los contenidos revelan una especie de texto académico o universitario 
Los Fundamentos hallados en el PDM 2008-2011 se presentan a modo resumen 
ejecutivo, las dos columnas causan una impresión de revista o folleto, se aplican bordes 
con colores formando una arquitectura agradable para la vista. Los textos son breves y el 
lector identifica las partes con un solo golpe de vista, lo cual demuestra la presencia de 
diseño gráfico o  publicidad. 
Las promesas y las peticiones del gobierno de Fajardo demuestran claramente la 
intención de identificar los mercados internacionales y especialmente el mercado 
norteamericano, pero el reconocimiento de estos escenarios comerciales se hace con la 
intención de articular los sectores comercial, industrial, servicios y educativo, para la 
captación de inversión y recursos, “apostar” hacia los mercados internacionales según el 
PDM 2004-2007, ayudaría a bajar las tasas de desempleo y mejoraría la calidad de vida 
de los medellinenses. También es importante anotar el énfasis en la instauración de una 
ciudad innovadora, con apertura a nuevos intercambios culturales, científicos y 
comerciales, que abren el escenario para nuevos pactos y agentes urbanos. 
 
 
5.2 Recomendaciones y aportes a los Estudios Urbano 
regionales  
 
Se recomienda a los futuros investigadores analizar no solo las estrategias del Marketing 
desde la óptica del Estado, el presente trabajo sirve como referente para que se aborden 
nuevos estudios que revelen la percepción de la ciudadanía en general.  
 
El Marketing ha jalonado una gran cantidad de transformaciones físicas, sociales y 
culturales analizar estos cambios particulares ayudaría a comprender la situación 
pasada, actual y futura de la ciudad.  
 
La presente investigación realizó de forma general un acercamiento de la transformación 
de las instituciones sería interesante realizar estudios más detallados sobre las entidades 
gubernamentales analizadas en este texto.  
 
Grandes cantidades de recursos se han destinado a l mercadeo de la urbe, sin embargo, 
no existe un estudio que revele el impacto real de estas inversiones frente al beneficio de 
la ciudadanía en general.  
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Las entidades gubernamentales que promocionan a Medellín han generado alianzas, 
redes de cooperación e inversión, el estudio de estas factores y su incidencia en la 
ciudad permitiría esclarecer como las políticas internacionales, el modelo neoliberal y la 
globalización están influenciando la transformación de la ciudad.  
 
El turismo ha crecido de forma exponencial en los últimos años en la ciudad, profundizar 
en la relación entre turismo y Marketing permitiría esclarecer como este sector 
económico se ha comportado en los últimos años.  
 
Plaza Mayor es una entidad que merece ser estudiada a mayor profundidad, una entidad 
descentralizada como esta es un caso muy interesante, además permitiría esclarecer 
como la Zona Franca impacta o beneficia a la urbe.  
 
Profundizar en las prácticas discursivas consignadas en los Planes de Desarrollo de 
Medellín permitiría esclarecer como nuestros dirigentes actúan.  
En esta investigación se analizaron diferentes categorías asociadas al Marketing, se 
espera que futuras investigaciones puedan profundizar en: las formas como se 
promociona la ciudad, la Marca o las marcas Medellín, los viajes e itinerarios que 
emprenden los funcionarios, las diferentes estrategias de posicionamiento, y la forma 
como se atiende y se muestra la ciudad a los diferentes públicos internacionales.  
 
Las estrategias del Marketing están generando nuevas formas de representar la ciudad, 
en este sentido, existe una buena cantidad de mundos posibles aún sin explorar que 
ayudarían a comprender los imaginarios colectivos asociados a las estrategias 
mercantiles.  
 
El análisis de textos asociados al Marketing se convierten en una herramienta 
indispensable para comprender los tiempos modernos, la globalización, el modelo 
neoliberal y las estrategias influyen significativamente en el comportamiento de las 
personas, en consecuencia, estudiar el Marketing y sus representaciones es vital para 
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A. Anexo: Modelo empleado para las 
entrevistas no estructuradas o 
abiertas 
Persona a entrevistar:  
Cargo:   




Relatar de forma breve, clara y amena el propósito de la investigación.  
 
CUESTIONARIO 
1. ¿Hace cuánto trabaja en la institución?  
2. ¿Cuáles son las funciones de su cargo? 
3. ¿Quién o quiénes son los encargados del Marketing de Medellín?  
4. ¿Dónde se tejen las ideas para construir las estrategias del Marketing de la ciudad? 
5. ¿Cómo se hace el Marketing de la ciudad? 
En los últimos años la Marca Medellín ha ganado prestigio a nivel internacional gracias a 
la gestión de instituciones como la ACI, el Medellín Convention and Visitors Bureau, entre 
otros.  
1. ¿Qué gestiones se han realizado en esta institución para alcanzar este éxito? 
2. ¿Cuáles son las diferencias del Marketing de la ciudad en la actualidad comparado con 
las gestiones de  gobiernos anteriores?  
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B. Anexo: Modelo para el desarrollo 
del Método Delphi 
Nombre del especialista:  
Experiencia en Marketing:  




Se explica el problema que busca abordar la investigación. ¿Cómo se ha mercadeado la 





1. En términos generales, ¿Cuál es su percepción sobre la forma como se ha 
mercadeado la ciudad de Medellín en los últimos años? 
2. ¿Tiene conocimiento de algún plan de mercadeo que proporcione las directrices 
generales sobre la forma que se debe mercadear la ciudad? 
3. ¿Cree usted que existe armonía entre las diferentes Secretarías, entidades 
públicas, privadas o mixtas que se encargan de mercadear la ciudad?  
4. ¿Cuál es la campaña de mercadeo que más le ha impactado? ¿Por qué?  
5. ¿Conoce usted algunas diferencias, estilos o intenciones de mercadeo por parte 
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C. Anexo: Cuadro documentos 
utilizados para hallar las prácticas 
discursivas 
 
PRACTICAS DISCURSIVAS ANALIZADAS 
 
Texto Nombre 
1 Plan de desarrollo 2004-2007. “Medellín, compromiso de toda la 
ciudadanía. 2004.  
2 Plan de desarrollo 2008-2011. “Medellín es solidaria y competitiva”.2008. 
3 Plan de desarrollo 2012-2015. “Medellín un hogar para la vida”. 2012. 
4 Plan de desarrollo 2004-2007. “Medellín, compromiso de toda la 
ciudadanía. 2004. Parte II. Líneas Estratégicas. Línea 5. Medellín 
Integrada con la Región y con el mundo.   
5 Plan de desarrollo 2008-2011. “Medellín es solidaria y competitiva”.2008. 
Parte II. Líneas Estratégicas. Línea 5. Ciudad con proyección regional y 
global.  
6 Plan de desarrollo 2012-2015. “Medellín un hogar para la vida”. 2012. 
Línea 3. Competitividad para el desarrollo económico con equidad.  
7 Plan de desarrollo 2012-2015. “Medellín un hogar para la vida”. 2012. 
Línea 3. Competitividad para el desarrollo económico con equidad. 
Componente 3: Medellín conectada con el Mundo.  
8 Laboratorio Medellín. Catálogo de diez prácticas vivas. Abril 2011.  
9 ACUERDO MUNICIPAL N° 49 DE 2009. CONCEJO DE MEDELLIN. Por 
el cual se establece la realización de un programa de mercadeo territorial 
y promoción internacional de la ciudad de Medellín que contribuya a 
articulación y optimización de los esfuerzos y acciones que en la materia 
viene desarrollando la ciudad de Medellín. 
10 RUTA N. Centro de Innovación y Negocios. (2011). Informe de Gestión.  
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11 RUTA N. Centro de Innovación y Negocios. (2012). Informe de Gestión. 
12 RUTA N. Centro de Innovación y Negocios. (2013). Informe de Gestión. 
13 ACI. Agencia de Cooperación e Inversión de Medellín y el Área 
Metropolitana. (2012). Informe de Gestión.  
14 Medellín Convention & Visitors Bureau. (2012). Informe de Gestión.  
15 Alcaldía de Medellín. (2005). Manual de Cooperación Internacional 
descentralizada.  
16 Alcaldía de Medellín. (2012). Plan de Desarrollo Turístico Medellín (2011-
216) 
17 ACI. (2013). Medellín conectada con el mundo. Alcaldía de Medellín. Un 
hogar para la vida. 
 Plaza Mayor. Informe de Gestión, 2014.  
 
D. Anexo: GABINETE MUNICIPAL 
SERGIO FAJARDO VALDERRAMA 
(2004-2007) 
 

















170 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 













































































































Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación 



















































































Fuente: Elaboración propia  
E. Anexo: GABINETE MUNICIPAL 
ALONSO SALAZAR JARAMILLO 
(2008-2011).  
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Comunicador social - 
Periodista 
https://co.linkedin.com/in/neirojaime 
Fuente: Elaboración propia  
F. Anexo: GABINETE MUNICIPAL 
ANÍBAL GAVIRIA CORREA (2012-
2015) 

















































174 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 
Medellín desde el mercadeo gubernamental. Periodo 2004-2015 
 
 


















































































































































20 Secretario de 
Seguridad  
Eduardo 
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Fuente: Elaboración propia  
 
 
G. Anexo: Listado de premios y 
reconocimientos de Medellín periodo 
2004-2015.  
1. Premio MobiPrize 2015 
2. Premio Nacional de Alta Gerencia 2015 
3. South America's Leading Business Travel Destination 2014 
4. VI Premios Corresponsables 2015-España 
5. Premio Nacional Planeta Azul 2014-2015. Mención especial 
6. Alclima. Primera convocatoria pública.  
7. Holcim Awards Oro 2014 – 100.000 dólares 
8. South America's Leading Business Travel Destination 2014 
9. Innovadores de América. INNOVAMERICA, INC. 50.000 
10. Proyecto de la infraestructura renovable del año. Foro Latinoamericano de 
Liderazgo en Infraestructura y CG/LA Infrastructure.  
11. Premio Lee Kuan Yew. Mención de Honor.  
12. Desafío de Ciudades (WWF). World Wildlife Fund (WWF) 
13. World Smart Cities Awards. Segunda edición. Congreso Smart City 
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14. Obra del Año 2013, Santiago de Chile. Segundo lugar. Portal Plataforma 
Arquitectura 
15. Premio Verónica Rudge. Escuela de Diseño de Harvard.  
16. Lápiz de Acero 2013. Revista Proyecto Diseño.  
17. Medellín la ciudad más innovadora del mundo. Diario Wall Street Journal  y el 
Urban Land Institute –ULI- concurso “La Ciudad del Año”. 
18. Premio internacional AGFUND. 100 mil dólares. Programa del Golfo Árabe para el 
Desarrollo (AGFUND).  
19. Readers’ Choice Awards 2012. Tercer lugar. Revista Condé Nast Traveler. 
20. VIII Bienal Iberoamericana de Arquitectura y Urbanismo (BIAU). 
21. XV Premio Lápiz de Acero. Revista Proyecto Diseño. 
22. Octava entrega Anual del Premio Transporte Sostenible Washington. National 
Research Council. Reunión anual de la Junta de Investigación del Transporte, EE.UU 
23. Lápiz de acero 2011. Revista Proyecto Diseño. 
24. Premio Santiago de Compostela de Cooperación Urbana 2010 
25. VII Bienal Iberoamericana de Arquitectura y Urbanismo 
26. Premio Nacional de Arquitectura. XXII Bienal Colombiana de Arquitectura 
27. Premio Fernando Martínez Sanabria.  XXII Bienal Colombiana de Arquitectura. 
28. Premio Karl Brunner. XXII Bienal Colombiana de Arquitectura. 
29. Premio Carlos Arbeláez Camacho. XXII Bienal Colombiana de Arquitectura. 
30. Premio de diseño Curry Stone Design Prize 2009. 100 mil dólares. 
31. Premio Lápiz de Acero. (Cuatro premios). Revista Proyecto Diseño 
32. Premio City to City Barcelona FAD Award 
33. Segundo concurso Holcim Awards 2008, México. Gold Award. 
34. XVI Bienal Panamericana de Arquitectura de Quito. Biblioteca España 
35. XVI Bienal Panamericana de Arquitectura de Quito. Proyecto Urbano Integral de 
la Nororiental, Comunas 1 y 2. 
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36. XVI Bienal Panamericana de Arquitectura de Quito. Parque Biblioteca San Javier.  
37. XXI Bienal de arquitectura colombiana. Mención de honor. Orquideorama José 
Jerónimo Triana - Jardín Botánico de Medellín.  
38. XXI Bienal de Arquitectura Colombiana. Mención de honor,  Parque Biblioteca 
San Javier.  
39. Premio Leopoldo Rother. XXI Bienal de Arquitectura Colombiana. Proyecto 
Urbano Integral (PUI) nororiental, Comunas 1 y 2. Medellín 
40. Quinta versión Premio Iberoamericano de Ciudades Digitales. 
41. VI Bienal Iberoamericana de Arquitectura y Urbanismo. Lisboa, Portugal. Diseño 
arquitectónico.  
42. VI Bienal Iberoamericana de Arquitectura y Urbanismo. Lisboa, Portugal. Mejor 
Obra de Arquitectura. Diseño arquitectónico.  
43. VI Bienal Iberoamericana de Arquitectura y Urbanismo BIAU. Lisboa Portugal.  
44. Premio Stockholm Challenge GKP Awards 2007.  
45. Lápiz de Acero Azul 2007. Revista Proyecto.  
46. Lápiz de Acero 2007. Revista Proyecto Diseño.  
47. Lápiz de Acero 2006. Revista Proyecto Diseño.  
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H. Anexo: Síntesis oraciones 
simples asociadas al mercadeo en 















“Obsolescencia de la 




“Eficiencia, economía y 
eficacia son principios de 
todos los programas y 
proyectos” p.15 
 
“la garantía de derechos y 
la promoción de 
oportunidades, desde las 
bases del buen gobierno y 
la sociedad participante, la 
responsabilidad y la 







“Se hace urgente pensar todas 
estas dinámicas dentro de la 
óptica de las nuevas 
realidades económicas 
globales que avanzan” p.7 
“La solidaridad y la 
cooperación son la base 
de las relaciones de la 
ciudad con la Región, el 




“La búsqueda de la equidad 
como producto de la 






“El municipio tendrá que hacer 
muchos cambios en este 
sentido, pero también tendrán 
que hacerlos los agentes 
económicos, sociales y 
académicos” p.7-8. 
“el Plan tendrá en 
consideración otras 
dimensiones del desarrollo 
como son la inclusión 
social, política, 
económica y cultural” p.16 
 
“La legalidad y cuidado de 







“Insuficiente integración con el 
país y el mundo” p.8. 
 
“la garantía y promoción 




“La comunicación y la 
información son bienes 
públicos que movilizan la 
ciudadanía hacia los 









“La ciudad y la región, se 
encuentran inmersas en un 
mundo que avanza 
rápidamente hacia mayores 




“la pertenencia e identidad 
así como la integración y 
cooperación regional” 
p.16 
“El servicio público debe 
estar en función de los 
intereses generales de la 
ciudadanía, y se debe 
fundamentar en los 
principios de igualdad, 
moralidad, eficacia, 
eficiencia, economía, 








“el Plan de Desarrollo se 
estructura en una 
perspectiva tridimensional: 
 
“La Alianza parte de una 
realidad política que es 
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“Son muchos los aportes que 
pueden incorporarse a 
nuestros procesos de 
desarrollo, tanto de otras 
regiones del país como de 
otras culturas y mercados del 
mundo” p.8. 
respeto y promoción de 
los Derechos Humanos; 
reconocimiento de grupos 
poblacionales diversos que 
constituyen la riqueza de 
una sociedad, y territorios 
con características y 
aportes diferenciales al 
desarrollo” p.16. 
importante resaltar a las 
nuevas generaciones de 
demócratas: toda 
agrupación política, y toda 
acción de gobierno son 








“El enriquecimiento cultural y 
científico, la ampliación de 
los mercados a los que 
llegamos, el posicionamiento 
de la región respecto a los 
escenarios internacionales, 
son oportunidades abiertas” 
p.8. 
 
“los siguientes énfasis que 
servirán de hilo conductor 
para tejer la confianza en 
una sociedad más justa y 
solidaria, competitiva y 
global” P.16. 
“Transparencia: en el 
ejercicio de la función 
pública actuamos de cara a 
la ciudadanía, fortaleciendo 
mecanismos de rendición de 
cuentas, y entregando 
información oportuna y 






“Para fortalecer los 
intercambios culturales, 
científicos y comerciales es 
necesario mirar de manera 
más desprevenida los 
aportes que desde otras 
culturas nos pueden ayudar a 
enfrentar nuestros propios 
retos” p.8. 
 
“La educación es la 
herramienta fundamental 
para la transformación 
social, la creación de 
oportunidades” P.17 
 
“la promoción del 
equilibrado desarrollo 
territorial y la inserción 
competitiva de Medellín en 
los ámbitos subregional, 
regional, departamental, 








“La falta de un crecimiento 
económico sostenido y 
sostenible” P.8 
 
“habilidades para la 
sociedad del siglo XXI con 
ciudadanos globales, 
solidarios, pacíficos, 
respetuosos de los otros 
y del medio ambiente” 
P.17 
“Este Desarrollo Humano 
Integral será el vehículo 
para alcanzar un modelo de 
ciudad equitativa: 
incluyente en lo social, 
distributiva en lo 
económico, democrática en 







“Hacer de Medellín una 
ciudad más democrática, 
pacífica y gobernable, más 
incluyente y equitativa, más 
digna y sostenible, y más 
global y competitiva” p.8-9. 
 
“cerrar la brecha entre una 
oferta de mano de obra 
sin cualificar y una 
demanda de talento 
humano cada vez más 
especializada” P.17 
“agente promotor de la 
sociabilidad y del ejercicio 
ciudadano: de la 
trasformación y participación 
social, a través de los 
cuales se promueven 
valores éticos, sociales, 





“Además de las tradicionales 
competencias relacionadas con 
las variables sociales, las 
administraciones locales hoy 
juegan un papel fundamental 
en el fomento y promoción de 




“así la educación superior 
contribuye al mejoramiento 
de la competitividad de 
Medellín” P.17. 
“un actor activo y 
estratégico de su propio 
desarrollo y, a su vez, del 
desarrollo humano, social, 
material y ambiental” p.21 
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“Por una parte, se encuentran 
los procesos de jalonamiento 
basados en la demanda, que 
le permiten a la ciudad 
conectarse productivamente 
a los mercados” p.9. 
 
“garantizando el acceso a 
los bienes y servicios 
públicos a partir del 
reconocimiento de sus 
derechos como ciudadanos 
y ciudadanas” P.17 
“El enfoque de derechos 
es un marco conceptual 
utilizado para orientar las 
acciones tendientes a la 
garantía, promoción, 
protección, prevención de la 
vulneración y restitución de 







“Identificar las oportunidades 
de los mercados y brindar los 
instrumentos necesarios para 
conectar las actividades 
productivas de la ciudad a los 
mismos” p. 9. 
 “La expansión de 
capacidades por su parte, 
indica el proceso de 
promoción de las 
potencialidades de la 
población (a partir de sus 
libertades civiles) y de su 
capacidad de agencia como 
sujeto que participa del 
desarrollo social, cultural, 
económico, ambiental y 






“La cuarta Línea, Medellín 
Productiva, Competitiva y 
Solidaria” p.10. 
 “el concepto de desarrollo 
trasciende la 
productividad económica 
y la producción de bienes 
y servicios hacia la 
construcción de un 






“Hace referencia a la necesidad 
de recuperar el espíritu 
emprendedor y la capacidad 
de generar riqueza con el 
trabajo productivo” P.10. 
 “la ciudad orienta el diseño 
de las acciones, bienes y 
servicios dirigidos a la 
protección y promoción 
de los derechos 






“Esto implica una 
organización productiva 
eficiente, dinámica y 
competitiva, que exija un 
cambio de actitudes y de 
comportamientos para crear 
una sociedad innovadora, 
que favorezca el mejoramiento 
del nivel de vida de los 
ciudadanos, en el marco de la 
economía global” P.10. 
 “los procesos de planeación 
y la gestión de los 
acuerdos y alianzas, 
deberán ser innovadores, 
buscando incansablemente 
las alternativas para la 
inserción competitiva de 
la ciudad en el ámbito 
subregional, 
departamental, regional, 





“La quinta Línea, Medellín 
Integrada con la Región y con 
el Mundo” p.10 
 “Durante los últimos años se 
han generado avances en el 
enfoque conceptual de la 
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17 región para la superación 
de las inequidades, la 
gestión integrada del 












“Se refiere a la importancia de 
proyectar internacionalmente 
a la ciudad” P.10. 
 “La Administración 
Municipal impulsará el 
trabajo coordinado y 
cooperativo y los acuerdos 
necesarios con las 
organizaciones públicas y 
privadas, con el resto del 
Valle de Aburrá, el 
Departamento, la Nación y 
la Comunidad Internacional 









“de los beneficios que se 
puedan obtener en materia de 
negocios internacionales y 
de la cooperación 
internacional” P.10. 
 “el objetivo de fortalecer 
las capacidades e 
impulsar las innovaciones 
tecnológicas, organizativas 
y socio-institucionales que 
se requieren para recorrer el 
camino hacia la 
organización y 






“La solidaridad y la 
cooperación son la base de 
las relaciones de la ciudad 
con la Región”  P.16. 
  
I. Anexo: Síntesis descripciones, 
deducciones y definiciones que 
albergan las conjunciones "por lo 
tanto", "sin embargo", "y" y "pero" 
de acuerdo al lenguaje del Marketing 
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“La ciudad cuenta con un valioso capital humano, social e 
institucional para resolver sus problemas y para afrontar sus retos” 
p. 6 
 
“Este es sólo uno de los indicadores que permiten reflexionar sobre el 
replanteamiento que sobre los sectores industrial, comercial y de 




“El municipio tendrá que hacer muchos cambios en este sentido, pero 
también tendrán que hacerlos los agentes económicos, sociales y 
académicos” p.8 
 
“La ciudad y la región, se encuentran inmersas en un mundo que 
avanza rápidamente hacia mayores niveles de comunicación e 
interdependencia” p.8 
 
“En un ambiente de intercambios de esta naturaleza, se multiplican y 
potencian las fortalezas con las que contamos hoy en día. El 
enriquecimiento cultural y científico, la ampliación de los mercados a 
los que llegamos, el posicionamiento de la región respecto a los 
escenarios internacionales, son oportunidades abiertas” p.8 
 
“Además de las tradicionales competencias relacionadas con las 
variables sociales, las administraciones locales hoy juegan un papel 
fundamental en el fomento y promoción de la actividad empresarial 
y productiva de las ciudades, obviamente en función de las 
necesidades de desarrollo local y a través de una adecuada 
interacción con otros niveles territoriales de la administración pública 
y demás actores regionales” p.9  
 
“Por una parte, se encuentran los procesos de jalonamiento basados 
en la demanda, que le permiten a la ciudad conectarse 
productivamente a los mercados, crear riqueza y generar un 
crecimiento económico robusto; y por otro lado están los procesos de 
acondicionamiento a todo nivel, que permiten hacer de ese 
crecimiento algo sostenible y concretable en mayores niveles de 
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desarrollo humano” p.9  
 
“Así, las líneas cuatro y cinco del Plan hacen énfasis en la necesidad 
de identificar las oportunidades de los mercados y brindar los 
instrumentos necesarios para conectar las actividades productivas de 
la ciudad a los mismos, mientras las líneas uno, dos y tres reconocen 
la necesidad de acondicionar a la ciudad en función de las apuestas 













“Por otro lado, se hace urgente pensar todas estas dinámicas dentro 
de la óptica de las nuevas realidades económicas globales que 
avanzan, con o sin acuerdos formales, hacia sociedades más 
abiertas, como las que se prevén puedan presentarse dentro de la 
adopción de un tratado de libre comercio con Norteamérica” p.7-8  
“Las consecuencias de la improvisación en este aspecto, pueden ser 
económica y socialmente devastadoras para la ciudad y la región. 
El manejo de este requiere también de corresponsabilidad” p.8 
 
“Son muchos los aportes que pueden incorporarse a nuestros 
procesos de desarrollo, tanto de otras regiones del país como de 
otras culturas y mercados del mundo” p.8 
 
“El logro de este gran propósito requiere de la participación y el 
compromiso activo de todas las instancias del Estado, de la sociedad, 
y de todos y cada uno de sus ciudadanos y ciudadanas; solo con 
este compromiso y con acciones concertadas se podrá avanzar en 
hacer de Medellín una ciudad más democrática, pacífica y 
gobernable, más incluyente y equitativa, más digna y sostenible, y 
más global y competitiva” p.8-9 
 
“Pensar el desarrollo regional en la perspectiva de Antioquia y 
Medellín trabajando conjuntamente, amplía las oportunidades de 
inserción de la región en el contexto internacional, de tal manera que 
haya un mejor aprovechamiento de las oportunidades y una 
distribución más equitativa a lo largo del territorio, de los beneficios 
que se puedan obtener en materia de negocios internacionales y de 









“Para fortalecer los intercambios culturales, científicos y comerciales 
es necesario mirar de manera más desprevenida los aportes que 
desde otras culturas nos pueden ayudar a enfrentar nuestros propios 
retos y definir aquello que podemos entregar al desarrollo de la 
ciudad, de la región y del país” p.8 
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“Por eso el Plan de Desarrollo Medellín 2004-2007 se centra en 
promover el Desarrollo Humano Integral para el conjunto de las 
personas de Medellín, lo que significa la promoción y potenciación 
de las capacidades, oportunidades y libertades de esos ciudadanos 
y ciudadanas” p.8 
 
“Esto significa la remoción y superación de los obstáculos para el 
logro de este objetivo superior: la pobreza, la exclusión, la 
desigualdad, la violencia y la intolerancia, la falta de un crecimiento 
económico sostenido y sostenible, y la baja gobernabilidad 
democrática que han estado presentes en la ciudad” p.8 
 
“La cuarta Línea, Medellín Productiva, Competitiva y Solidaria, Hace 
referencia a la necesidad de recuperar el espíritu emprendedor y la 
capacidad de generar riqueza con el trabajo productivo, que es una 
impronta cultural de los antioqueños. Pero en ese importante 
empeño es necesario que la solidaridad y la equidad sean la marca 
de una economía que sea capaz de distribuir sus beneficios entre el 
conjunto de su población. Esto implica una organización productiva 
eficiente, dinámica y competitiva, que exija un cambio de actitudes y 
de comportamientos para crear una sociedad innovadora, que 
favorezca el mejoramiento del nivel de vida de los ciudadanos, en el 
marco de la economía global” p. 10. 
 
“El IDH es un indicador de medición y referente internacional, el cual 
se soporta en la Esperanza de Vida al nacer, el Nivel Educacional y 
el Ingreso percápita, a través de los cuales se abordan los temas 
representativos del desarrollo humano de la población relacionados 
con la longevidad, los conocimientos y un nivel de vida decente, y el 
ICV mide variables relacionadas con las características de la 
vivienda, el acceso a servicios públicos básicos, la composición 
familiar y los niveles de educación, con lo que se abarca el impacto 
que las cinco líneas estratégicas definidas en el Plan tienen sobre el 









“Eficiencia, economía y eficacia son principios de todos los 
programas y proyectos” p.15 
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“El desarrollo de la ciudad es un compromiso entre la Administración 
Local y todos los ciudadanos y ciudadanas” p.15 
 
“La solidaridad y la cooperación son la base de las relaciones de la 
ciudad con la Región, el Departamento, la Nación y la Comunidad 
Internacional” p.15 
“Para ello, el Plan tendrá en consideración otras dimensiones del 
desarrollo como son la inclusión social, política, económica y 
cultural; la garantía y promoción de los Derechos Humanos, la 
participación, la seguridad ciudadana y la convivencia, la 
sostenibilidad, la potenciación de capacidades y habilidades, la 
pertenencia e identidad así como la integración y cooperación 
regional” p.16  
 
“Se hará especial énfasis en la ampliación de oportunidades para el 
acceso a la educación superior ya que ésta constituye una condición 
esencial para superar las desigualdades sociales, especialmente la 
educación técnica y tecnológica por el potencial que representa en el 
corto plazo para cerrar la brecha entre una oferta de mano de obra 
sin cualificar y una demanda de talento humano cada vez mas 
especializada; así la educación superior contribuye al mejoramiento 
de la competitividad de Medellín” p.17.  
 
“Para ello es necesario prestarles una especial atención a las y los 
jóvenes, atendiendo sus necesidades desde el ámbito político, de 
participación y convivencia; garantizando el acceso a los bienes y 
servicios públicos a partir del reconocimiento de sus derechos como 
ciudadanos y ciudadanas, y ampliando sus oportunidades sociales 
económicas y culturales, atendiendo de manera prioritaria a los y las 
jóvenes en situación de pobreza, indígenas y afro colombianos, en 
situación de desplazamiento, discapacidad, y en proceso de 
reincorporación y reintegración a la vida civil” p.17 
 
 “Permite reconocer las diferencias en términos de condiciones, 
potencialidades y oportunidades que existen entre los territorios 
urbanos y rurales, y entre las distintas zonas de la ciudad, con el fin 
de orientar las políticas, la acción y la inversión de una manera 
equitativa, de tal forma que se minimicen los impactos y se garantice 
la inclusión de todos los territorios en las dinámicas de desarrollo” 
p.19.  
 
“De esta forma, se dispondrá de información sobre la eficiencia y la 
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efectividad de las políticas implementadas por la Administración 
Municipal, facilitando la realimentación en la toma de decisiones en el 
corto, mediano y largo plazo, y permitiendo que la ciudadanía pueda 
ser partícipe de manera activa y corresponsable en los procesos de 









“La educación es la herramienta fundamental para la transformación 
social, la creación de oportunidades, la superación de la inequidad y 
el desarrollo de capacidades y habilidades para la sociedad del siglo 
XXI con ciudadanos globales, solidarios, pacíficos, respetuosos de 
los otros y del medio ambiente” p.17 
 
“La integralidad de los derechos los hace indivisibles, por tanto, los 
derechos fundamentales a la vida, la libertad y la integridad, 
constituyen condición fundamental para el ejercicio de derechos 
económicos, sociales, culturales, colectivos y ambientales, hacia el 
mejoramiento de condiciones de calidad de vida y satisfacción de 










“Entendemos igualmente el Desarrollo Humano Integral como un 
enfoque del desarrollo y un esfuerzo permanente y sostenido para 
ampliar las oportunidades y capacidades de las personas, 
reconociendo sus necesidades e intereses diferenciales” p.15  
 
“Teniendo este propósito superior, el Plan de Desarrollo se estructura 
en una perspectiva tridimensional: respeto y promoción de los 
Derechos Humanos; reconocimiento de grupos poblacionales 
diversos que constituyen la riqueza de una sociedad, y territorios 
con características y aportes diferenciales al desarrollo” p.16  
 
“En estas perspectivas el Plan de Desarrollo, además de procurar la 
adopción de estos enfoques de política y su transverzalización en 
todos los programas y proyectos, señala los siguientes énfasis que 
servirán de hilo conductor para tejer la confianza en una sociedad 
más justa y solidaria, competitiva y global” p. 16.  
 
“El enfoque de derechos, parte la concepción de Colombia, un 
Estado Social de Derecho y el Municipio, una parte integrante del 
mismo, que garantiza a ciudadanas y ciudadanos el ejercicio pleno 
de sus derechos, el desarrollo de sus potencialidades y reconoce en 
su territorio la existencia de la diversidad humana y la 
multiculturalidad, como una riqueza social” p.18 “Significa un nuevo 
paradigma de participación ciudadana en la gestión de su propio 
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“La comunicación y la información son bienes públicos que movilizan 
la ciudadanía hacia los objetivos comunes de una sociedad” p.19 
 
“El servicio público debe estar en función de los intereses generales 
de la ciudadanía, y se debe fundamentar en los principios de 
igualdad, moralidad, eficacia, eficiencia, economía, celeridad, 
imparcialidad y publicidad” p.19 
 
Principios comunes de la Alianza Medellín y Antioquia  
“Con unos principios claros, una actuación coherente y una clara 
vocación de servicio, seremos capaces de abrir espacios de 
cooperación y construcción conjunta para bien de la comunidad en 
general” P.19 
 
(Se repite en el mismo epígrafe) “Con unos principios claros, una 
actuación coherente y una clara vocación de servicio, seremos 
capaces de abrir espacios de cooperación y construcción conjunta 
para bien de la comunidad en general” P.20 
 
“Transparencia: en el ejercicio de la función pública actuamos de cara 
a la ciudadanía, fortaleciendo mecanismos de rendición de cuentas, 
y entregando información oportuna y pertinente a la opinión pública” 
p.20  
 
“La superación de las inequidades expresadas en el territorio, será la 
gran apuesta que inspirará las acciones de la Administración 
municipal en el próximo cuatrienio. Para ello, los procesos de 
planeación y la gestión de los acuerdos y alianzas, deberán ser 
innovadores, buscando incansablemente las alternativas para la 
inserción competitiva de la ciudad en el ámbito subregional, 
departamental, regional, nacional e internacional” p.23 
 
“Durante los últimos años se han generado avances en el enfoque 
conceptual de la región para la superación de las inequidades, la 
gestión integrada del territorio y el camino al desarrollo. Estos pasan 
por una comprensión sistémica, una apuesta de desarrollo endógeno, 
y un enfoque de sistemas urbanos, región de ciudades y redes de 
ciudades, que afiancen un ordenamiento territorial tanto urbano, 
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como de inclusión de un enfoque de ruralidad: que reconozca su 
función ecológica equilibrante, su contribución ambiental y de 
sostenibilidad del hábitat, y de los bienes y servicios que provee a la 
ciudad asociados a la conectividad, producción agropecuaria” p.23 
 
“La Administración Municipal impulsará el trabajo coordinado y 
cooperativo y los acuerdos necesarios con las organizaciones 
públicas y privadas, con el resto del Valle de Aburrá, el 
Departamento, la Nación y la Comunidad Internacional y la 
ciudadanía en general, con el objetivo de fortalecer las capacidades e 
impulsar las innovaciones tecnológicas, organizativas y socio-
institucionales que se requieren para recorrer el camino hacia la 















“Medellín un hogar para vida de las familias 
La ciudad reconoce a la familia como… 3) como corresponsable en la 
defensa y protección de los derechos, es decir, un actor activo y 
estratégico de su propio desarrollo y, a su vez, del desarrollo 
humano, social, material y ambiental” p.21 
 
“La expansión de capacidades por su parte, indica el proceso de 
promoción de las potencialidades de la población (a partir de sus 
libertades civiles) y de su capacidad de agencia como sujeto que 
participa del desarrollo social, cultural, económico, ambiental y 
político de la ciudad” p.21 
 
“Como enfoque de este Plan, la equidad de género implica pensar la 
gestión pública desde procesos de transformación política, social, 
cultural y económica, dirigidas a transformar las condiciones de vida 
de las mujeres y su posición en la ciudad: superando las brechas y 
desventajas sociales existentes por su condición de género, 
disminuyendo prácticas discriminatorias que atentan contra su 
desarrollo, incrementando su acceso a los recursos y redistribuir 
recursos y oportunidades, promoviendo la participación femenina en 
escenarios de decisión y promoviendo la expansión de sus 
capacidades y oportunidades, para que puedan realizarse como 
individuo y actuar colectivamente para alcanzar sus necesidades e 





“La Alianza parte de una realidad política que es importante resaltar a 
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las nuevas generaciones de demócratas: toda agrupación política, y 
toda acción de gobierno son resultado de alianzas y coaliciones” 
P.19 
 
“Equidad Regional: Las bases de las relaciones de la ciudad con la 
región, el departamento y la nación son la articulación, el respeto por 
sus dinámicas y realidades propias y la promoción decidida del 
desarrollo justo, racional, equilibrado y sostenible en todo el 
territorio” p.20  
“Sostenibilidad: Es el desarrollo que desde lo social, lo económico y 
lo ambiental garantiza las condiciones de vida a las próximas 
generaciones” p.20  
 
“Objetivo superior 
El Desarrollo Humano Integral de los y las habitantes de Medellín 
desde la prevalencia del bien general, la justicia y la solidaridad, las 
condiciones de vida digna y la convivencia social, la promoción del 
equilibrado desarrollo territorial y la inserción competitiva de Medellín 
en los ámbitos subregional, regional, departamental, nacional e 
internacional.” p.20 
 
“Con esta noción, el concepto de desarrollo trasciende la 
productividad económica y la producción de bienes y servicios hacia 
la construcción de un bienestar integral” p.21  
 
“El enfoque de género consiste en el derecho y capacidad que tienen 
tanto mujeres como hombres para disfrutar de los bienes sociales, las 
oportunidades, recursos y recompensas que se ofrecen y se 
producen en la ciudad. Tal búsqueda de equidad implica integrar a 
las mujeres en los procesos vigentes de desarrollo, y que la 
expansión del ser, la garantía de derechos, oportunidades y el 
acceso a bienes y servicios, no estén sujetos a la condición del sexo 
de las personas” p.23.  
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“Así, las líneas cuatro y cinco del Plan hacen énfasis en la necesidad de 
identificar las oportunidades de los mercados y brindar los instrumentos 
necesarios para conectar las actividades productivas de la ciudad a los 
mismos, mientras las líneas uno, dos y tres reconocen la necesidad de 
acondicionar a la ciudad en función de las apuestas productivas y sus 
requerimientos de desarrollo social” p.9.  
 
“La cuarta Línea, Medellín Productiva, Competitiva y Solidaria, Hace 
referencia a la necesidad de recuperar el espíritu emprendedor y la 
capacidad de generar riqueza con el trabajo productivo, que es una 
impronta cultural de los antioqueños. Pero en ese importante empeño es 
necesario que la solidaridad y la equidad sean la marca de una economía 
que sea capaz de distribuir sus beneficios entre el conjunto de su 
población. Esto implica una organización productiva eficiente, dinámica 
y competitiva, que exija un cambio de actitudes y de comportamientos 
para crear una sociedad innovadora, que favorezca el mejoramiento del 
nivel de vida de los ciudadanos, en el marco de la economía global” p.10 
 
“La quinta Línea, Medellín Integrada con la Región y con el Mundo, se 
refiere a la importancia de proyectar internacionalmente a la ciudad, desde 
una perspectiva integral, que articule los procesos económicos, sociales, 
políticos y culturales. Pensar el desarrollo regional en la perspectiva de 
Antioquia y Medellín trabajando conjuntamente, amplía las oportunidades de 
inserción de la región en el contexto internacional, de tal manera que 
haya un mejor aprovechamiento de las oportunidades y una distribución 
más equitativa a lo largo del territorio, de los beneficios que se puedan 
obtener en materia de negocios internacionales y de la cooperación 
internacional. P.10 
 
“Para el seguimiento de la puesta en marcha de las Líneas Estratégicas y 
verificar que los propósitos que se han formulado en función del desarrollo 
humano y el mejoramiento en las condiciones de vida, se concreten en 
acciones y resultados claros y medibles, la Administración Municipal 
adoptará como indicadores del Plan de Desarrollo y cuantificará 
anualmente, los índices de Desarrollo Humano (IDH) y de Calidad de Vida 
(ICV)” Pp.10-11. 
 
“Para hacer el seguimiento de los proyectos en función de los objetivos 
trazados, y evaluar el impacto que sobre el desarrollo humano y la calidad de 
vida de la población tienen las decisiones de inversión en el mediano plazo, se 
fortalecerá la infraestructura y el acopio de información propia para orientar el 
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proceso de toma de decisiones y se modelará el comportamiento 
económico de la ciudad, para simular el efecto a mediano y largo plazos 
de dichos impactos” p.12 
 
“Es por ello que las prioridades de inversión deberán estar dirigidas hacia 
las zonas de más bajos indicadores, donde los beneficios marginales sobre 











“Obsolescencia de la estructura económica y social Medellín se ha 
mantenido desde hace muchos años con tasas de desempleo e informalidad 
superiores a la media nacional. Este es sólo uno de los indicadores que 
permiten reflexionar sobre el replanteamiento que sobre los sectores 
industrial, comercial y de servicios, incluyendo su sistema educativo, 
necesitan la ciudad y la región. Por otro lado, se hace urgente pensar 
todas estas dinámicas dentro de la óptica de las nuevas realidades 
económicas globales que avanzan, con o sin acuerdos formales, hacia 
sociedades más abiertas, como las que se prevén puedan presentarse 
dentro de la adopción de un tratado de libre comercio con Norteamérica. 
Las consecuencias de la improvisación en este aspecto, pueden ser 
económica y socialmente devastadoras para la ciudad y la región. El 
manejo de este requiere también de corresponsabilidad. El municipio tendrá 
que hacer muchos cambios en este sentido, pero también tendrán que 
hacerlos los agentes económicos, sociales y académicos” pp.7-8.  
 
“Pero para aprovecharlas es necesario avanzar en la capacidad de darle 
movilidad a algunos paradigmas arraigados en nuestra cultura, que nos 
permitan ser más permeables a otras formas de hacer y de pensar. Para 
fortalecer los intercambios culturales, científicos y comerciales es 
necesario mirar de manera más desprevenida los aportes que desde 
otras culturas nos pueden ayudar a enfrentar nuestros propios retos y 
definir aquello que podemos entregar al desarrollo de la ciudad, de la 
región y del país” p.8 
 
“Grandes responsabilidades han sido transferidas a las comunidades 
locales, pero la respuesta a las nuevas exigencias debe residir no solo en 
el esfuerzo de la administración pública, sino en el surgimiento de 
nuevos actores urbanos y en la consolidación de pactos colectivos, que 
busquen provocar el cambio en la dirección deseada. Los ciudadanos y 
ciudadanas deben ser conscientes de que el derecho a la ciudad plantea la 
responsabilidad de ser gestores dinámicos y directos del proceso de su 
construcción y transformación” p.15. 
 










“Para ello, el Plan tendrá en consideración otras dimensiones del desarrollo 
como son la inclusión social, política, económica y cultural; la garantía y 
promoción de los Derechos Humanos, la participación, la seguridad 
ciudadana y la convivencia, la sostenibilidad, la potenciación de capacidades y 
habilidades, la pertenencia e identidad así como la integración y 
cooperación regional” p.16 
192 Prácticas discursivas y Marketing de ciudad. Un acercamiento a la transformación de 



















“Teniendo este propósito superior, el Plan de Desarrollo se estructura en una 
perspectiva tridimensional: respeto y promoción de los Derechos 
Humanos; reconocimiento de grupos poblacionales diversos que constituyen 
la riqueza de una sociedad, y territorios con características y aportes 
diferenciales al desarrollo” p.16.  
 
“La educación es la herramienta fundamental para la transformación 
social, la creación de oportunidades, la superación de la inequidad y el 
desarrollo de capacidades y habilidades para la sociedad del siglo XXI 
con ciudadanos globales, solidarios, pacíficos, respetuosos de los otros y del 
medio ambiente. Hacer de Medellín la más Educada es un propósito de 
largo plazo que requiere una acción persistente y progresiva en el 
tiempo” p.17 
 
“Se hará especial énfasis en la ampliación de oportunidades para el acceso 
a la educación superior ya que ésta constituye una condición esencial para 
superar las desigualdades sociales, especialmente la educación técnica y 
tecnológica por el potencial que representa en el corto plazo para cerrar la 
brecha entre una oferta de mano de obra sin cualificar y una demanda de 
talento humano cada vez mas especializada; así la educación superior 
contribuye al mejoramiento de la competitividad de Medellín” p.17 
 
“La integralidad de los derechos los hace indivisibles, por tanto, los derechos 
fundamentales a la vida, la libertad y la integridad, constituyen condición 
fundamental para el ejercicio de derechos económicos, sociales, 
culturales, colectivos y ambientales, hacia el mejoramiento de condiciones de 
calidad de vida y satisfacción de necesidades básicas. Además, los grupos 
poblaciones tradicionalmente discriminados y en condiciones de desventaja, 
tales como las mujeres, requieren del reconocimiento de sus necesidades 
prácticas e intereses estratégicos, para garantizar condiciones de igualdad en 
el ejercicio de sus derechos, a fin de superar condiciones de pobreza y 
exclusión social, para lo cual el Estado debe proveer los recursos necesarios” 
p.19 
 
“Por constituir las mujeres y las niñas más de la mitad de la población 
colombiana (52.3%) y de la ciudad de Medellín (54.4%), presentes en todos 
los espacios de la sociedad, tanto públicos como privados, es necesario 
transversalizar dicho enfoque en todos los componentes del Plan de 
Desarrollo Municipal. Este enfoque se refiere fundamentalmente al 
cuestionamiento de las actuales relaciones desiguales de poder entre 
mujeres y hombres, que coloca a las mujeres y a las niñas, en desventaja 
frente a las oportunidades, el acceso y control de los recursos y los 
beneficios del desarrollo y permite reconocer que la realidad es vivida de 
manera diferente por hombres y mujeres y cómo esa diferencia, todavía 
se trastoca en desigualdad, colocándolas en situación de desventaja” p.19 
 
“En esta estrategia, fundamental para promover la equidad territorial, se 
privilegia la acción del Estado en las zonas periféricas de la ciudad, las más 
vulnerables desde el punto de vista social, ambiental y político, donde se 
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Peticiones  “Para ello es necesario prestarles una especial atención a las y los jóvenes, 
atendiendo sus necesidades desde el ámbito político, de participación y 
convivencia; garantizando el acceso a los bienes y servicios públicos a 
partir del reconocimiento de sus derechos como ciudadanos y 
ciudadanas, y ampliando sus oportunidades sociales económicas y 
culturales, atendiendo de manera prioritaria a los y las jóvenes en situación 
de pobreza, indígenas y afro colombianos, en situación de desplazamiento, 
discapacidad, y en proceso de reincorporación y reintegración a la vida civil” 
p.17 
 
“Los enfoques de derechos, poblacional, de equidad de género y territorial, 
transversales al Plan de Desarrollo Municipal, establecen medidas de acción 
positiva, incorporadas a partir de las diferentes intervenciones, dirigidas a 
superar las desventajas y hacer posible la equidad (reconocimiento de las 
diferencias) en todos los ámbitos de la vida, como prerrequisito para el 
logro de la igualdad de derechos y oportunidades, condiciones básicas 
para la inclusión social, política y económica” p.18. 
 
“Partir del enfoque del reconocimiento de los derechos humanos como 
referente fundamental del Desarrollo Humano Integral, implica reconocer las 
diferencias y las desigualdades económicas, sociales, culturales y políticas, 
que éstas generan en razón del sexo, el género, la edad, la etnia, la 
orientación sexual, la discapacidad, que obstaculizan y establecen barreras 
para acceder en igualdad de condiciones a los beneficios del desarrollo”. p.19 
 



























“Medellín avanza hacia la construcción de un sueño colectivo: una sociedad 
equitativa, que se fundamenta en los valores del respeto por la vida, la justicia, 
la participación, la solidaridad, la libertad y la honestidad, en concordancia con 
la ley, la garantía de derechos y la promoción de oportunidades, desde las 
bases del buen gobierno y la sociedad participante, la responsabilidad y la 
transparencia en el servicio público” p.19.  
 
“Principios  
El servicio público debe estar en función de los intereses generales de la 
ciudadanía, y se debe fundamentar en los principios de igualdad, moralidad, 
eficacia, eficiencia, economía, celeridad, imparcialidad y publicidad” 19 
 
“Objetivo superior 
El Desarrollo Humano Integral de los y las habitantes de Medellín desde la 
prevalencia del bien general, la justicia y la solidaridad, las condiciones de vida 
digna y la convivencia social, la promoción del equilibrado desarrollo 
territorial y la inserción competitiva de Medellín en los ámbitos 
subregional, regional, departamental, nacional e internacional. Este 
Desarrollo Humano Integral será el vehículo para alcanzar un modelo de 
ciudad equitativa: incluyente en lo social, distributiva en lo económico, 
democrática en lo político y sostenible en lo ambiental” p.20 
 
“Medellín un hogar para vida de las familias  
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La ciudad reconoce a la familia como 1) agencia diversa y plural de formación 
de seres humanos, sujetos de derechos y responsabilidades; 2) también 
como agente promotor de la sociabilidad y del ejercicio ciudadano: de la 
trasformación y participación social, a través de los cuales se promueven 
valores éticos, sociales, culturales, políticos y ambientales; y 3) como 
corresponsable en la defensa y protección de los derechos, es decir, un actor 
activo y estratégico de su propio desarrollo y, a su vez, del desarrollo humano, 
social, material y ambiental” p.21 
 
“El enfoque de derechos es un marco conceptual utilizado para orientar 
las acciones tendientes a la garantía, promoción, protección, prevención 
de la vulneración y restitución de los derechos de la población. Su 
propósito es abordar las desigualdades sociales y problemáticas del 
desarrollo, corrigiendo aquellas prácticas que obstaculizan el bienestar 
de las personas y el desarrollo del territorio. La expansión de capacidades 
por su parte, indica el proceso de promoción de las potencialidades de la 
población (a partir de sus libertades civiles) y de su capacidad de 
agencia como sujeto que participa del desarrollo social, cultural, 
económico, ambiental y político de la ciudad” p.21 
 
“Las normas y los principios de los derechos humanos comprendiéndolos 
en su integralidad, interdependencia y universalidad con el fin de su 
promoverlos y protegerlos en el marco del desarrollo” p.21 
 
“El enfoque de género consiste en el derecho y capacidad que tienen tanto 
mujeres como hombres para disfrutar de los bienes sociales, las 
oportunidades, recursos y recompensas que se ofrecen y se producen 
en la ciudad. Tal búsqueda de equidad implica integrar a las mujeres en los 
procesos vigentes de desarrollo, y que la expansión del ser, la garantía de 
derechos, oportunidades y el acceso a bienes y servicios, no estén 
sujetos a la condición del sexo de las personas” p.23 
 
“Como enfoque de este Plan, la equidad de género implica pensar la 
gestión pública desde procesos de transformación política, social, 
cultural y económica, dirigidas a transformar las condiciones de vida de las 
mujeres y su posición en la ciudad: superando las brechas y desventajas 
sociales existentes por su condición de género, disminuyendo prácticas 
discriminatorias que atentan contra su desarrollo, incrementando su acceso 
a los recursos y redistribuir recursos y oportunidades, promoviendo la 
participación femenina en escenarios de decisión y promoviendo la expansión 
de sus capacidades y oportunidades, para que puedan realizarse como 
individuo y actuar colectivamente para alcanzar sus necesidades e intereses” 
p.23 
 
“La superación de las inequidades expresadas en el territorio, será la gran 
apuesta que inspirará las acciones de la Administración municipal en el 
próximo cuatrienio. Para ello, los procesos de planeación y la gestión de 
los acuerdos y alianzas, deberán ser innovadores, buscando 
incansablemente las alternativas para la inserción competitiva de la 
ciudad en el ámbito subregional, departamental, regional, nacional e 
internacional” p.23 
 
“Durante los últimos años se han generado avances en el enfoque 
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conceptual de la región para la superación de las inequidades, la gestión 
integrada del territorio y el camino al desarrollo. Estos pasan por una 
comprensión sistémica, una apuesta de desarrollo endógeno, y un 
enfoque de sistemas urbanos, región de ciudades y redes de ciudades, 
que afiancen un ordenamiento territorial tanto urbano, como de inclusión 
de un enfoque de ruralidad: que reconozca su función ecológica equilibrante, 
su contribución ambiental y de sostenibilidad del hábitat, y de los bienes y 
servicios que provee a la ciudad asociados a la conectividad, producción 
agropecuaria” p.23 
 
“La Administración Municipal impulsará el trabajo coordinado y 
cooperativo y los acuerdos necesarios con las organizaciones públicas y 
privadas, con el resto del Valle de Aburrá, el Departamento, la Nación y la 
Comunidad Internacional y la ciudadanía en general, con el objetivo de 
fortalecer las capacidades e impulsar las innovaciones tecnológicas, 
organizativas y socio-institucionales que se requieren para recorrer el 








“La Alianza parte de una realidad política que es importante resaltar a las 
nuevas generaciones de demócratas: toda agrupación política, y toda 
acción de gobierno son resultado de alianzas y coaliciones. Cualquier 
esfuerzo por encontrarles camino a los intereses y a los sueños de las y los 
ciudadanos y los grupos territoriales, religiosos, poblacionales y sociales a los 
que pertenecen, pasa por procesos de construcción conjunta” p.19-20. 
 
 
“Con base en este enfoque, la ciudad orienta el diseño de las acciones, 
bienes y servicios dirigidos a la protección y promoción de los derechos 
fundamentales de la población, y de la atención integral a aquella población 
en riesgo o situación de vulnerabilidad social, a fin de reducir la inequidad 
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